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Análisis de contenido de la imagen de la mujer en los anuncios comerciales trasmitidos en los programas con mayor 
audiencia de Teleamazonas durante junio 2011 
 
Analyzing content of the visualization of the women in the commercial spots broadcasted by the high rating 
programs of Teleamazonas during june 2011 
 
 
RESUMEN 
 
El estudio analiza las publicidades emitidas durante los programas de mayor audiencia en 
Teleamazonas y tiene como propósito estudiar las representaciones mediáticas que se hacen de la 
mujer así como identificar los estereotipos de género que se visualizan en los distintos 
comerciales televisivos. 
Plantea el estudio de la comunicación masiva y se realiza una breve reseña de la televisión en el 
Ecuador. Aborda la publicidad así como su papel dentro de la sociedad del consumo. En el 
marco teórico se define categorías claves como género y estereotipo para entender las imágenes 
proyectadas sobre la mujer. 
Las representaciones que se proyectan en las publicidades son investigadas mediante el análisis 
de contenido y la técnica de la observación. Se tomó como muestra once  publicidades 
transmitidas durante el mes de junio de 2011. Los resultados obtenidos revelan que a través de la 
publicidad televisiva se mantiene una imagen estereotipada del género femenino.  
 
PALABRAS CLAVES: PUBLICIDAD TELEVISIVA / ANÁLISIS DE CONTENIDO / REPRESENTACIÓN / 
GÉNERO / ESTEREOTIPO.  
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ABSTRACT 
 
The survey analyzes advertizing spots broadcasted during high rating programs in Teleamazonas 
and is intended to study mass media representations broadcasted on woman, and identify gender 
stereotypes that can be watched in diverse TV commercials spots. 
The study is focused to massive communication and contains a brief relation of television in 
Ecuador. Advertising is discussed, regarding its roles in the consumer society. The theoretical 
frame defines key categories such as gender and stereotype to understand images projected on 
the woman. 
Representations projected in advertising spots are researched by analyzing content and 
observation. Fourteen advertising spots broadcasted during June 2011were taken as sample. 
Results reveal that the stereotyped image of woman is maintained through television advertising.  
 
KEYWORDS: TELEVISION ADVERTISING/ CONTENT ANALYSIS/ REPRESENTATION/ GENDER/ 
STEREOTYPE. 
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INTRODUCCIÓN 
 
El desarrollo económico que se ha produce desde hace varios años en el Ecuador ha permitido el 
desarrollo de los medios de comunicación de una manera acelerada, esto como resultado del querer 
conocer lo que pasa a nuestro alrededor de una manera inmediata.   
Por ello la publicidad, en la actualidad, es un hecho cotidiano el cual rodea al ser humano a cada 
segundo; se mire de donde se mire, se lea lo que se lea, se escuche  lo que se escuche; en todo se puede 
encontrar publicidad. Por lo que se puede decir que el ser humano se encuentra bombardeo de anuncios 
publicitarios, lo cual ha colaborado con el crecimiento de la sociedad de consumo la cual atrapa al 
individuo, rodeándolo de un mundo del espectáculo y de representaciones estereotipadas.  
En el Ecuador, la creación de publicidad nacional creció, pese ello no existen normativas legales para 
su formación. Es por ello que dentro de las publicidades difundidas por los medios de comunicación la 
representación de la imagen de la mujer generalmente está desarrollada en base a estereotipos 
socialmente establecidos. Es por ello que se puede visibilizar  dentro de los contenidos publicitarios 
roles femeninos muy marcados como el de mujer ama de casa, símbolo sexual, mujer débil, entre otros, 
con ello son pocas las imágenes publicitarias de personificaciones fuera de las normas tradicionales.  
El objetivo principal de esta investigación  es determinar las características físicas, psicológicas y 
sociales con las que son representadas las mujeres en las publicidades así como los roles y relaciones 
que poseen con los demás personajes. Esto a través de estudio realizado en base a Teleamazonas (canal 
4 Quito), tomado a este medio como una ejemplo de los canales privados del Ecuador.    
La disertación está dividida en cinco capítulos. El primero, titulado Comunicación y representación 
mediática, abarca el marco contextual y teórico con el que va analizar el presente estudio. Además, 
dentro del segundo capítulo  se desarrolla la investigación acerca de la publicidad y su vinculación con 
la comunicación es decir, estos capítulos abarcan todo lo concerniente a la concepción teórica y 
conceptual en base a la que va a desarrolla esta disertación.  
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El tercer capítulo, alude a la relación de género y la situación de la mujer en la sociedad ecuatoriana, la 
formación de estereotipos y la base de terminología concerniente a la malformación de la imagen de la 
mujer actual.  Dentro del cuarto capítulo se encuentra el método de investigación utilizado como base 
de estudio y los indicadores en base a los cuales se va a proceder con la investigación. A continuación 
se presentan los resultados y conclusiones obtenidas en el proceso de investigación. 
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JUSTIFICACIÓN 
 
La siguiente propuesta de investigación está justificada por el hecho de que la publicidad, 
especialmente la televisiva llega indiscriminadamente a toda la población y  juega un papel importante 
en la vida de los seres humano. Además, si se tiene en cuenta que la publicidad tiene un rol persuasivo 
a través de sus mensajes, se puede constatar que los televidentes son convertidos en consumidores de 
primer orden.  
Precisamente, este tipo de representaciones son las que han llamado la atención a un gran número de 
organizaciones civiles y personas naturales, las cuales consideran que es importante brindar un trato 
más digno a la mujer y su imagen, y exigen la anulación de este tipo de representaciones. Pese a ello 
por la falta de recursos y muchas veces por la falta de investigaciones gubernamentales no se ha podido 
desarrollar un mayor nivel de investigación de esta temática.  
Si bien la publicidad está sometida a un tiempo de transmisión muy corto, para poder desarrollar las 
ideas de sus productos o poder explicar todos sus beneficios, esta ha tomado como medida la 
divulgación de  imágenes comunes, o sensacionalistas que muchas veces terminan en el morbo, que a 
su vez están cargadas de estereotipos. Esto con el objetivo de poder llamar la atención de una manera 
más rápida y lograr un nivel de atención inmediato por parte del televidente.     
Es por ello que esta disertación, intenta ser una investigación más a fondo y detallada, esperando llenar 
ese vacío de conocimiento e investigación  y anhela llegar a ser parte de futuros lineamientos para 
investigaciones. Pues conocemos que la comunicación publicitaria implícitamente lleva imágenes, 
palabras y símbolos, lo importante en esta investigación es analizar cuando y como son utilizadas de 
qué manera son reflejados los sujetos y como esto puede influir en la percepción de imaginarios.  
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Todas estas reflexiones son las ideas que motivan la presente disertación y el análisis que se propone es 
en base al estudio de la representación de la mujer en la publicidad televisiva, para observar los 
elementos audiovisuales que conforman dicha imagen.   
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CAPÍTULO I 
 COMUNICACIÓN Y REPRESENTACIÓN MEDIÁTICA 
 
1.1. DEFINICIÓN DE COMUNICACIÓN 
 
A lo largo de los años, varios teóricos han intentado definir la comunicación pero esta ha sido una tarea 
compleja. Al ser considerada una disciplina del conocimiento que se estudia y emplea en varias 
ciencias como la sicología, la sociología, la antropología, entre otras, hay que distinguirla, sin lugar a 
dudas, como un término polisémico.  
Para iniciar el presente estudio hay que mencionar que la palabra comunicación viene del latín 
comunicare cuyo significado literal es hacer común. Es decir, que no es una acción unilateral ni pasiva, 
sino un proceso dinámico, activo, que requiere, mínimamente, la  participación del otro, por lo que se 
puede decir que es un componente social e inherente a ella. “De ahí que existe comunicación siempre y 
cuando dos personas o un grupo interactúen, intencionalmente o sin intención” (Pearson, Turner, y 
Mancilla, 1992: 29) 
Cada día se puede observar en los diferentes espacios de la vida social cómo se manifiestan distintos 
niveles de comunicación: verbal o no verbal. No siempre es necesario que una persona se dirija con 
palabras a otra, pues sus gestos, comportamientos y hasta su forma de vestir trasmiten un mensaje. Es 
por esto que varios autores ven a la comunicación como un sistema de transmisión de mensajes o 
información entre personas, donde existen varios canales como verbal, gestual o electrónico que 
posibilitan las relaciones humanas.  
Cuando se habla de comunicación hay que hacer una diferenciación con respecto al concepto de 
información, pues, aunque parezcan elementos similares, en verdad son dos conceptos totalmente 
diferentes, ya que no todo lo que se dice tiene que ser un acto comunicativo. El acto de informar es 
“una simple trasmisión vertical  de datos de manera unidireccional (…) mientras que la comunicación 
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implica un importante proceso de comunicación y se basa en los dispositivos lingüísticos, simbólicos y 
sociales a través de los cuales se reproduce.” (Espejo, 2010: sp.)  
Por ejemplo, para una persona que vaya a emitir un discurso, es necesaria la presencia de un público 
objetivo que recepte el mensaje que el orador quiere transmitir y se genere un proceso comunicativo, 
ya que de lo contrario sería una acción unidireccional que se mantendría como un simple acto de 
trasmisión de datos.  
Dentro del proceso de comunicación, es importante tomar en cuenta el contexto social donde actúa y se 
desenvuelve el ser humano. El medio circundante es fundamental al momento de entender y otorgar un 
significado correcto a los actos comunicativos que se llevan a cabo en un determinado grupo social. 
Por ejemplo, en el Brasil es normal asistir a un funeral de blanco y algunas veces celebrar la partida, 
pues dentro de sus costumbres, su vestimenta es significado de pureza y es digo de celebrar el paso a 
una mejor vida. Mientras que para la cultura andina como en Ecuador o Bolivia, un funeral se 
caracteriza por el pesar y la tristeza, por lo que su modo de vestir es de color negro por el dolor que 
representa la pérdida de un ser querido. De ahí que este acto comunicativo no se puede comprender de 
la misma manera dentro de dos realidades distintas. Cada uno de los países mantiene costumbres 
culturales propias, por lo que es necesario analizar cada realidad dentro de su contexto y se debe 
conocer  todo el bagaje cultural propio de cada país.  
Autores como Néstor García Canclini, Jorge González y el propio Jesús Martín-Barbero tratan de 
superar el enfoque lineal que por años se le ha dado a la comunicación, y que en muchos casos se la 
reduce a canales, códigos, mensajes e información. Estos autores coinciden que para realizar un mejor 
análisis de la comunicación, se debe realizar un enfoque a nivel macro, entendiéndola como un modo 
de inserción en el medioambiente cultural a partir de elementos y valores ligados a la vida cotidiana. Es 
así que la comunicación tiene que comprenderse como un proceso donde intervienen contextos 
sociales, culturales y no únicamente el emisor, el mensaje y el receptor, por lo cual se pude definir a la 
comunicación como un proceso  complejo que se desarrolla en lo cotidiano. 
Como se ha mencionado anteriormente, la comunicación va más allá de la trasmisión de un simple 
mensaje, más bien es una forma de interacción mediante la cual los seres humanos transforman sus 
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conductas, con el objetivo de poder intercambiar información y relacionarse entre sí. Es por eso que la 
comunicación es un “proceso simbólico mediante el cual se produce, mantiene, repara y transforma la 
realidad” (McQuail, 1994: 158). 
No hay que limitarse a la visión funcionalista, en donde se hacía hincapié al proceso de emisión y 
recepción del mensaje, caracterizando a la comunicación como un proceso lineal en el cual el receptor 
es considerado un sujeto pasivo y por ende no existe retroalimentación o re-significación de los 
contenidos. Ahora, la comunicación es una interacción dinámica porque el emisor y el receptor crean 
una serie de interpretaciones y sentidos de acuerdo a su percepción, lo cual marca una “interacción 
significante que opera mediante representaciones”  (Torrico, 2007: sp.). 
1.1.1. COMUNICACIÓN Y PRODUCCIÓN DE SENTIDO 
En el diario vivir de las personas, se crean un sinnúmero de realidades que se concretan y materializan 
mediante distintas formas o canales. Por ejemplo, los escenarios que construye la gente adquieren 
vigencia en las conversaciones que mantienen los individuos, en los múltiples textos que publican los 
medios impresos y en la infinidad de programas que ponen a disposición de las personas los canales de 
televisión. De ahí que estas prácticas comunicativas son “importantes espacios de interacción entre 
sujetos en los que se verifican procesos de producción de sentido” (Mata, 1985: 5).  
Cada nuevo espacio de relación entre sujetos, establece una forma o un modo de representación que 
pone en evidencia las diferentes maneras que existe de percibir lo real. Un elemento a tomar en cuenta, 
es que estas representaciones abarcan símbolos, significados y sentidos diferentes, como consecuencia 
de que los actores que participan de un acto comunicativo, por lo general, no son los mismos, los 
objetivos que buscan los participantes son diversos y que el contexto proporciona determinadas 
particularidades al desarrollo de los hechos. “Sus elementos esenciales son los sujetos participantes, 
los lenguajes y los recursos de mediación que ellos emplean, las representaciones que construyen y el 
contexto social menor o mayor en que el proceso tiene lugar” (Torrico, 2007: sp.).  
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Dentro del proceso de crear y dotar de sentido, existe un elemento fundamental que es el lenguaje. 
Según el autor Grifeu (2001: 46), este componente que forma parte de las personas, evidencia que la 
"interacción se produce por medio de símbolos cargados de significación y ordenados en forma de 
texto o discurso". Es importante mencionar que un discurso no está atado a un solo significado, sino, 
por el contrario, contiene múltiples elementos que deben ser tomados en cuenta para poder identificar 
el sentido global que quiere transmitir. De ahí que, por ejemplo, al analizar una publicidad se debe 
tener presente tanto a los diálogos que forman parte de los spots así como elementos adicionales como 
la gestualidad, movimientos, apariencia y el look de los personajes, pues constituye información 
valiosa para entender la manera en que se está concibiendo a un objeto o una personas, que no se basen 
exclusivamente en lo que dicen o emanan las palabras. 
Uno de los principales productores de sentido son, precisamente, los medios de comunicación ya que 
transmiten múltiples discursos, en donde se pone en evidencia su forma de interpretar los hechos. 
“Estos medios, son importantes moldeadores de nuestras percepciones, son empresas de 
concienciación que no sólo proporcionan información acerca del mundo, sino que transmiten una 
manera de verlo y entenderlo”. Asimismo, hay que mencionar que dentro de los medios, la publicidad 
juega un papel fundamental porque ocupa gran parte de la programación y, a través de esta, se 
manifiestan una serie de esquemas y modelos de representación como en el caso de las mujeres 
(Ballesta, 2002: 9). 
En la producción de sentido mediante la comunicación, el receptor no adopta una actitud pasiva sino 
que otorga sus propios significados, los mismos que pueden estar o no en concordancia con la visión o 
los objetivos propuestos por los productores del mensaje. Esto es a lo que Jesús Martín-Barbero 
(1984:20) denominó como mediación, entendiéndola como un intercambio de productos simbólicos no 
de manera unívoca sino como una relación activa y recíproca entre medio y audiencia, en la cual el 
medio emite los significados y los sujetos los (re)significan desde sus intereses y condiciones de vida. 
Sobre la base de los elementos citados, se puede mencionar la comunicación es “un proceso de 
construcción, de/construcción y re/construcción de sentidos de sociedad y cultura realizados por seres 
humanos en relación y situados histórica, cultural y sociales” (Contreras, 2005: 65). 
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1.1.2. LA COMUNICACIÓN DESDE LA TEORÍA CRÍTICA 
A partir de la aparición de la Escuela de Frankfurt, se manifiesta que es necesario el estudio de los 
medios de comunicación desde una perspectiva más amplia, que no se limite a contemplar el desarrollo 
tecnológico de los medios. Su tesis se fundamentaba, principalmente, en que los mensajes que 
trasmitían los medios contenían una fuerte carga ideológica los cuales respondían a los intereses de los 
grandes grupos dominantes.  
Según los máximos exponentes de esta teoría, Horkheimer y Adorno, “el mecanismo de persuasión 
opera a través de las múltiples funciones latentes en el seno de los mensajes y ocultas por la 
manipulación sicológica de las conciencias que realizan los emisores dominantes en el sistema 
capitalista”. Es así que la teoría crítica lo que busca analizar son los intereses que están insertos en 
cada trasmisión que llevan a cabo los medios de comunicación (Roiz, 2002: 79).  
Además, ponen en evidencia que los mensajes tiene una fuerte carga ideológica, la cual está compuesta 
por una serie de ideas que están insertas dentro de la sociedad y que tiene como función conservar y 
afirmar el sistema dominante del que son parte “porque de esta manera prolongan la dominación 
capitalista por medio de la información y el entretenimiento, al aportar simulacros de felicidad o de 
acciones soñadas”. De ahí que los medios de comunicación se preocupen por trasmitir y publicar, en 
su mayoría, programación de entretenimiento donde se representan historias que al receptor le hagan 
vivir una realidad idílica, alejada de los problemas cotidianos (Maigret, 2005: 25).  
Un hecho común y casi intrínseco en los medios, es que la información que ponen a disposición de la 
gente está “sesgada por la opinión de los responsables de la elaboración de estos contenidos y, este 
conjunto de contenidos puede estar orientado hacia una visión determinada del mundo, de las persona 
y de la relaciones sociales que se establecen entre ellas de forma individual y colectiva”. Es así que 
existe una concepción parcializada de la realidad que limita el entendimiento de los hechos en su 
verdadera dimensión (Alonso, 2004: 11).  
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Los medios de comunicación trasmiten contenidos desde su visión individual, su vivencia o realidad. 
Este modo de actuar está orientado a la continuidad de preservar el orden que impone el poder. En este 
ámbito, la publicidad a diario expone una imagen de la mujer, enmarcada desde estereotipos. Esta 
realidad solo ha generado que se agudice la problemática de los roles en los que se enmarcan al género 
femenino. “La presentación sesgada de la realidad que puede suponer la utilización del estereotipo 
femenino puede contribuir de forma poderosa a la generación de una opinión a priori sobre la 
relación de géneros y, sobre lo que aún puede ser más preocupante, la evolución de esta relación” 
(Alonso, 2004: 60). 
Es importante destacar que varios autores ven a la comunicación  como una verdadera industria de 
información,  de publicidad y de un servicio encaminado para compañías e instituciones dedicadas a 
múltiples actividades. “Donde realmente la nueva comunicación encuentra su floreciente ubicación es 
en el territorio de la economía (…). Estar en el negocio de la comunicación es una forma de estar en 
el mundo”. En consecuencia, se la comprende desde el punto de vista de una empresa que responde a 
los intereses de sus propietarios (Ballesta, 2002: 55).  
Dentro de esta perspectiva, también se concibe a la comunicación como sinónimo de medios, que si 
bien se la ha entendido de esta manera por mucho tiempo, hay que reconocer que es una forma 
reduccionista del analizar la comunicación. Esto hace que su campo de investigación se reduzca al 
estudio del mensaje y los efectos en la audiencia, ya que deja de lado las especificaciones culturales 
que vienen implícitas en los actos comunicativos.  
En consecuencia, la influencia que tiene la comunicación dentro del diario vivir de las personas es una 
de las razones principales para transformarla en un bien del cual se puede obtener réditos. Es así que a 
lo largo del tiempo se han desarrollado grandes empresas que han apostado a la comunicación con el 
único fin de cautivar a millones de personas con sus productos mediáticos. "El medio se transforma 
entonces en una enorme máquina de entretener, en el doble sentido de la palabra: ocupar… y divertir 
que, aunque sea un acto más activo, tiende a apartar de la realidad, a fabricar sueños, ilusiones" 
(Imbert, 2003: 44).  
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1.2. LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN DE MASAS 
 
El origen de los medios de comunicación de masas se remonta al nacimiento de la imprenta. Este 
invento creado por Gutenberg, aproximadamente en 1440, significó un giro trascendental en la 
masificación del conocimiento. Al principio únicamente los reyes, y en general la aristocracia de esa 
época, tenía acceso a las fuentes de conocimiento. En cambio, a partir de la imprenta,  posibilitó el 
acceso de más personas al saber escrito. Es por eso que cuando se habla de la imprenta, se la califica 
como “la primera verdadera revolución que ha marcado un primer estadio en la masificación de los 
medios de comunicación” (Bonis, 2008: 22). 
Originariamente los medios de comunicación de masas nacieron históricamente para satisfacer 
necesidades de información. Pero con el pasar del tiempo, dejaron de ser meros transmisores de datos 
para erigirse como las fuentes más importantes de entretenimiento, cultura y ocio. De acuerdo a 
Chomshy  (2005: 21) 
“los medios de comunicación de masa actúan como sistema de trasmisión de mensajes y símbolos 
(…) Su función es la de divertir, entretener e informar, así como inculcar a los individuos los 
valores, creencias y códigos de comportamiento que los hará integrarse en las estructuras 
institucionales de la sociedad”.   
Al hablar de medios de comunicación de masas, hay que mencionar ciertas características que los 
define de esta manera. El primer elemento se relaciona con la unidireccionalidad de los mensajes que 
emite, ya que los mensajes son creados y producidos en ambientes totalmente distantes a los 
receptores. El diálogo propio de la comunicación cara a cara fue sustituido por una comunicación 
mediatizada por la tecnología.  
“En la mayoría de las formas de comunicación de masas, por el contrario, el flujo de la 
comunicación resulta abrumador en una sola dirección (…). De ahí que los receptores mediáticos 
no actúen como participantes en un proceso recíproco de intercambio comunicativo sino más bien 
como participantes dentro de un proceso simbólico de transmisión estructurada” (Thompson, 
1998: 45).   
Otra característica que define a los medios, es la heterogeneidad y multiplicidad de su público. Desde 
un inicio, fabricaron productos que no estaban enfocados para un segmento en específico sino que 
estaban a disponibilidad de todo grupo social que tenga acceso algún tipo de medios. Es por eso que la 
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cualidad más destacada de los medios “no viene dada por el número de individuos (o una proporción 
específica de la población) que recibe los productos, sino más bien por el hecho de que los productos 
estén disponibles, en principio, a una pluralidad de destinatarios” (Thompson, 1998: 45). 
Al referirse a medios de comunicación de masas se está haciendo alusión a los medios impresos como 
periódicos, revistas, folletos, panfletos, carteles, vallas, etc. Así también a los medios electrónicos 
como la televisión, el cine, la radio y el reciente, pero ya muy conocido, internet. De acuerdo a Verón 
(1997: 10), conviene asociar la noción de medio de comunicación al principio de la producción 
tecnológica de mensajes. Es por eso que hay que entenderlos como “un dispositivo tecnológico de 
producción, reproducción y determinadas modalidades (o prácticas) de recepción de mensajes (…) y 
los mensajes son accesibles a una pluralidad de individuos”. 
Alba Luz Mora (1982: 15) en su libro “La Televisión en el Ecuador” describe las funciones que 
Lasswell da al proceso de la comunicación en la sociedad, las cuales son las siguientes:  
 Vigilancia y mantenimiento de la sociedad  
 Correlación de los componentes de la sociedad en cuanto a dar una respuesta a su ambiente 
 Trasmisión de una herencia cultural a los miembros de la sociedad de una generación a otra  
Por su parte el autor José Luis Sánchez en “Crítica de la seducción mediática”, menciona que la 
comunicación de masas se caracteriza por los siguientes elementos (Sánchez, 1997: 19):  
 Son medios técnicos artificiales. 
 El receptor de los mensajes es, en todos los casos, colectivo. 
 La comunicación es unilateral, ya que no existe una retroalimentación directa por parte del 
perceptor.  
 La complejidad técnica de los medios hace indispensable la presencia de profesionales 
especializados (los locutores de TV, por ejemplo). 
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Las características antes mencionadas permiten concluir que el medio puede cumplir varias funciones: 
mediador, transmisor, canal o controlador. Sin embargo, cualquiera que sea la faceta que desarrolle en 
cada ocasión, siempre se convierte en un expositor y difusor de la información pues, a la vez que la 
hace posible, también pone en práctica ciertos criterios que limitan y condicionan dicha información. 
Esta condición depende de factores: sociales, históricos, económicos, culturales y a su vez a la élite que 
maneja el medio.  
Esta simplificación es necesaria, ya que no se trata de transmitir toda la realidad de una noticia sino de 
hacer hincapié en aquello que la haga espectacular y dé más entretenimiento. Lo trasmitido se dirige a 
los sentidos más importantes, de forma directa, contundente y, sobre todo, cercano a la realidad que 
viven las personas. “Entrar a esta propuesta es asistir a un mensaje para todos que no requiere de 
códigos especiales para el ingreso…le brindan al sujeto una seguridad de estar siempre en casa a 
pesar de salir de ella (…)” (Rincón, 2001: 22). 
Los medios de comunicación de masas se dirigen al ser humano a través de varios sentidos; cada uno 
tiene sus propios códigos, que causan diferente impacto en los receptores, así se los puede caracterizar 
de la siguiente manera:  
 La Radio.- Emplea códigos auditivos y es el medio más inmediato, al permitir la tecnología la 
retransmisión instantánea y a un bajo costo. 
 El Cine: conjuga la imagen en movimiento y el sonido al mismo instante, esta característica 
hace que llegue a los dos sentidos más importantes del ser humano: la vista y el oído. Utiliza 
una pantalla donde se proyecta la imagen en una sala oscura.  
 La Prensa.- Utiliza como soporte principal el papel (o medios electrónicos, como es el caso de 
la prensa digital). Ofrece, frente a la radio y la televisión, una mayor capacidad de análisis y 
reflexión sobre la información trasmitida. 
 La Televisión: es el medio de comunicación, que tiene más impacto; ha revolucionado las 
comunicaciones, permitiendo una información más rápida acortando las distancias. Es un 
medio que hace partícipe al telespectador de los hechos al mismo instante que suceden. Al 
igual que el cine, la televisión usa el lenguaje audiovisual que ya está inserto en los hogares. 
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Sin lugar a dudas, de los cuatro medios mencionados anteriormente, la televisión es el segundo después 
de la radio, con mayor penetración en la vida de las personas, producto de ser un aparato electrónico de 
fácil acceso y de ofrecer a su audiencia contenidos atractivos. Es por ello que a la televisión se la 
califique como un “dispositivo para el goce, la diversión y el afecto porque se ve en el tiempo libre, en 
los lugares de ocio, con una atención frágil y móvil” (Rincón, 2001: 46).  
1.2.1. LA TELEVISIÓN 
Este medio de comunicación es uno de los mayores avances tecnológicos desarrollados a mediados del 
siglo XIX. Nipkow es quien comienza un arduo camino que llevaría todos sus esfuerzos hasta el 
desarrollo de la televisión. El desarrollo de la primera televisión electrónica fue llevado a cabo por 
Philo Farnsworth, inventor estadounidense, que desarrolla el tubo de cámara de video. La primera 
transmisión simultánea de audio y video se basó en la emisión de imágenes de películas y recién tuvo 
lugar en diciembre de 1930.  
Con el pasar del tiempo, la televisión ha pasado de ser un aparato tecnológico a un fenómeno social y 
cultural, que tiene gran importancia en nuestra sociedad por los efectos que esta puede causar. Estos 
cambios pueden llegar a ser de corto, mediano o largo plazo y principalmente afectan a las áreas 
cognitivas, sociales y culturales. La escritora argentina Morduchowicz (2010: 35) menciona que el 
grupo más afectado son los niños y adolescentes, pues los efectos de tener un televisor sólo para ellos 
ha provocado más horas en el consumo y mayor individualización y soledad en el visionado. 
La televisión es el medio de comunicación más importante y controvertido de las últimas décadas; es 
sin lugar a duda el segundo medio con mayor difusión, sin importar la edad, situación económico 
social o cultural. Además, es el medio con mayor aceptación en la sociedad ya sea por su fácil acceso, 
bajo costo o por el poder que tiene para absorber la concentración de las personas. De ahí que es un 
“medio comunicativo que se establece en base a un mensaje óptico – acústico por ello esta demanda 
toda la atención de la audiencia a diferencia de la radio por lo que ata conductual y temporalmente al 
usuario” (Mattelart, 1995: 81).   
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El uso más común para la televisión es el de fuente de información y entretenimiento para los 
espectadores en los hogares, a su vez tiene una gran variedad de aplicaciones tanto en la sociedad, 
como en la industria, en los negocios y en la ciencia. “En el entretenimiento, la televisión se 
espectaculariza a sí misma, como dispositivo festivo, potenciador de euforia, como una manera de 
obviar la presión de lo real, de crear un mundo autorreferente, con sus propias reglas, que se 
autonomiza de la realidad objetiva” (Imbert, 2008: 16).  
Para Roda (1989: 52) los medios tienen una gran fuerza expresiva, porque se basa en la imagen y esta 
característica la hace más eficaz que otros medios porque permite interiorizar de mejor manera  los 
mensajes. El autor afirma que la televisión da al público “imágenes con color, música y presentan la 
realidad con movimiento, viva.  (…) La televisión es un gran espectáculo que a su vez integra otros 
espectáculos como el teatro, el deporte, la música, el cine, con lo cual tiende a refrenar la 
independencia de estos últimos”. 
La televisión ocupa un lugar privilegiado en la casa; su presencia está en lugares clave de la vivienda 
como son: dormitorios, sala, cocina, etc. Su preponderancia llega al punto de que durante la comida, la 
familia conversa y discute sobre las novelas, noticias o simple información que han visto y escuchado 
en la pantalla chica. Para Gonzales (1988: 45) “la televisión se va acoplando a la vida familiar, 
llegando a ser un elemento cotidiano y necesario (…) aboliendo todo espacio de intimidad”. Por 
ejemplo, en el dormitorio, la pareja conversa en la cama mirando el televisor, que muchas veces lo 
mantiene encendido mientras descansa. 
Se puede decir que la gran acogida que maneja este medio también se encuentra en la diversidad de su 
programación, por ejemplo en una misma noche el televidente puede viajar y conocer un país 
completo, o mirar uno de los conciertos de su artista preferido. Muchas veces este medio “permite 
mostrar una idea en movimiento, a color y con el sonido que más convenga”. A pesar de que el 
espectador conoce que lo que mira es algo irreal lo termina por aceptar, ya que le permite satisfacer una 
necesidad o deseo. (Gonzalez, 1988: 53).  
Es por esta razón que día a día aumentan los niveles de audiencia y continúa como el medio que 
acapara la mayoría del presupuesto publicitario. Su capacidad de impacto es amplio, es decir, con la 
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exposición de una propaganda en el medio se puede llegar a un centenar de televidentes en un sin 
número de lugares. “La televisión es comerciales rellenos de programas; es un negocio, una industria. 
Nadie hace televisión para perder dinero” (Rincón, 2001:47).  
Un estudio realizado por UNESCO (1999) demuestra que el 98% de los hogares en Estados Unidos 
cuentan con una televisión, la cual pasa encendida un promedio de seis horas y media diarias. Según 
Breton y Proulx (2012:13),  la programación de la televisión trasmitida en este país trata 
mayoritariamente temas de ciencia ficción y responden a estereotipos clásicos: jóvenes blancos de ojos 
claros y mujeres estéticamente perfectas, pese a que es evidente que estos cánones no representan la 
realidad.  
En el caso de nuestro país a diario se encuentra programación estereotipada. Por ejemplo, en el caso de 
la Pareja Feliz, producida por Teleamazonas, se muestra como personaje principal a una mujer que se 
la denomina como “La Mofle”, la cual se caracteriza por su particular aspecto físico. Además, es una 
persona, que al conseguir un esposo, dejó de lado su cuidado personal, depende económicamente del 
dinero que le entregue su esposo y duerme hasta altas horas de la mañana. Este personaje no trabaja, ni 
realiza labores domésticas. Dentro de este ejemplo se caracteriza a la mujer como mantenida, 
descuidada y abusiva. Pese a esta imagen que se puede ver a diario en la trasmisión de este programa, 
la realidad es otra ya que en nuestro país, según el estudio realizado en diciembre de 2007 por el INEC 
el 33% de las mujeres en edad de trabajar tiene empleo fijo mientras que el 40,7% trabaja por cuenta 
propia. 
Para Domínguez (1985:56) la televisión, ha demostrado ser un instrumento que homogeniza 
costumbres, modelos y formas de vida,  provocando conductas y actitudes que no están de acuerdo con 
la realidad, fomentando una pobre identidad nacional. Esto es evidente en el ejemplo antes mencionado 
y también en  muchos de los programas trasmitidos manejan imágenes sesgadas, estereotipadas y 
agresoras de las que verdaderamente se vive  en la sociedad actual.  
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1.2.2. LA TELEVISIÓN EN EL ECUADOR  
La historia de la televisión en Ecuador comenzó en el año de 1954, cuando el norteamericano Hartwell 
encontró un equipo abandonado en bodegas de General Electric en Syracuse, New York. Lo reparó 
pacientemente en el garaje de su casa hasta el 11 de julio de 1959, cuando decidió traerlo a Quito.                                                           
En ese mismo año fue que la televisión pasa a manos de la HCJB, por lo cual se menciona que 
“históricamente, la televisión y radio se desarrollaron en Ecuador gracias a inversiones 
estadounidenses realizadas por la misión cristiana, HCJB, entidad que fue pionera en consolidar una 
radio con alcance nacional desde 1933 e inaugurar el primer canal de televisión en 1959” (Jordán y 
Panchana, sa.:sp.). 
La primera transmisión en circuito cerrado para la ciudad de Quito, se produjo dentro de la celebración 
del sesquicentenario de la Unión Nacional de Periodistas, por lo que este grupo lleva esos equipos a la 
HCJB para realizar una feria la cual se desarrolló en los jardines del Colegio Americano, para que los 
capitalinos pudieran ver televisión en blanco y negro.  
En esta primera etapa de la televisión en el país existieron pocos canales que apostaron por este 
artefacto electrónico que ya tenía éxito en Estados Unidos y en Europa. En la década de los 70 y 80 se 
fundan las estaciones de televisión más importantes del país. Entre ellas había una característica en 
común, eran empresas privadas que perseguían fines comerciales. Es por ello que dentro del ámbito 
internacional se menciona que “Ecuador ha sido uno de los pocos países en América Latina sin una 
tradición importante de prensa, radio y televisión pública, siendo la empresa privada la principal 
impulsora del sector” (Jordán y Panchana, sa.:sp.). 
 En el Ecuador, según las Estadísticas de Radiodifusión y Televisión abierta y pagada publicada por la 
Suptel durante el año 1990, existieron 78 de estaciones televisivas, (Ver Anexo 1) de estas el 84,62% 
pertenecen a personas o compañías privadas, y que a su vez están ligadas a grupos de poder, quienes 
monopolizan la información ya que no solo controlan un medio sino muchas veces son dueños de 
compañías completas y pueden llegan a tener una radio, un periódico o revista y un medio televisivo.    
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Tabla 1 Situación de la televisión ecuatoriana 
CLASE N° PORCENTAJE 
TV Privada 66 84,62 
TV Pública 12 15,38 
TOTAL  78 100,00 
Gráfico 1 Situación de la televisión ecuatoriana 
 
 
Fuente: SUPTEL  
Elaboración: Autora 
Es importante mencionar que recién el 29 de diciembre de 2009, se da la aparición de un medio público 
el cual  empieza su funcionamiento a través del decreto Nº 193 en el cual el Presidente de la República 
decreta la creación de la empresa pública televisiva y radio de ecuador E.P., RTVECUADOR pero es 
el 1 de abril de 2008, cuando inician sus trasmisiones de manera oficial y a nivel nacional.   
La televisión es un medio masivo al que gran parte de la población de nuestro país tiene alcance. 
“Según la Encuesta de Condiciones de Vida 2005-2006, el 83,4% de los hogares ecuatorianos dispone 
al menos de un televisor, siendo el aparato doméstico de mayor frecuencia”. Dentro de esta encuesta 
también se determina que el 99,2% de los hogares dedica al menos una hora para ver televisión. Esto 
demuestra que en el Ecuador, como en la mayoría de países latinoamericanos, se impone una cultura 
audiovisual (CIESPAL, 2010: sp.). 
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De acuerdo a contenido televisivo la programación se divide en programas: Informativos, recreativos, 
didácticos y de opinión. “Los programas que ocupan mayor espacio de programación son los 
recreativos que incluyen varios géneros como: dibujos animados, comedias, telenovelas,  encasillados 
en Programación de Entretenimiento, P. Deportiva, y P. Noticiosa” (Fernández, P. 2011: 74).  
Al  realizar un análisis del tipo de programación que se maneja en la televisión ecuatoriana, tomando 
en cuenta para la muestra a Teleamazonas (canal 4 Quito), este medio trasmite de lunes a viernes, en 
total de horas, más de un 78,00% de programación de entretenimiento, mientras que durante el fin de 
semana es del 94%, tomando en cuenta que la mayoría de veces se difunde programación extranjera. 
Esta realidad muchas veces se debe a los bajos costos que estas puedan tener frente a la posibilidad de 
costos directos al invertir en producción nacional. (Ver Anexo 2) 
En el caso de Ecuador, si bien sí se realiza programación de entretenimiento como telenovelas, series y 
squetch estos carecen de calidad y muchas veces de un hilo conductor adecuado, conjuntamente que en 
muchos de los casos no muestran una realidad concreta de la sociedad, por lo cual no tiene altos grados 
de rating y al poco tiempo dejan de ser emitidos.  
Gráfico 2 Gráfica de Programación de Teleamazonas 
 
Fuente: Porcentaje de programación del total de horas del análisis durante una semana 
del mes de septiembre 2011 
Elaboración: Autora 
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Dentro del contexto ecuatoriano, así como en todo el mundo, la televisión funciona como una empresa  
generadora de grandes réditos económicos. Los ingresos que se generan provienen, casi de manera 
exclusiva, de la venta de espacios para la colocación de publicidad. Esto se refleja cuando el gasto 
estimado por anuncios en medios de comunicación durante el 2011 “llegó a USD 346 millones, según 
los datos que maneja la firma InfomediaIbopetime. En los tres años analizados, la televisión capturó, 
en promedio, el 61% de la inversión publicitaria en el Ecuador”. Esto marca la relación estrecha y 
recíproca que mantienen la televisión y la publicidad dentro del ámbito mediático (LÍDERES, sa.:sp.). 
1.3. REPRESENTACIONES MEDIÁTICAS 
 
1.3.1. CONCEPTO DE REPRESENTACIÓN SOCIAL 
Antes de poder hablar sobre representaciones mediáticas, una de las temáticas principales a tratar en 
este capítulo, es importante definir y entender las representaciones sociales, pues a partir de este 
concepto se pueden entender las representaciones que se hacen de la mujer y que la televisión pone en 
evidencia mediante los anuncios publicitarios que se van analizar en este trabajo investigativo. 
Un primer elemento, es que las representaciones sociales son la base para la edificación de normas de 
comportamiento en la sociedad y que son una proyección de imágenes acerca del mundo de la vida.  
Por lo cual hablar de la representación social es hacer referencia al modo cómo los seres humanos “dan 
sentido, interpretan, explican y legitiman las acciones que realizan en su diario vivir” (Zamora 
Ramírez, s.a.: sp.). 
Es así como las representaciones son una base para la socialización, ya que generan  normas de 
comportamiento, de relación o comunicación entre las personas. Para la autora Neyla Prado, las 
representaciones sociales componen un “sistema de interpretación del mundo que se pone en evidencia 
a través de las opiniones, los juicios y las creencias (…)”, que posee todo ser humano y que de alguna 
manera constituye la basa para entender los hechos que pasan dentro de su contexto (Prado, 2007: 59).  
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Asimismo, las representaciones no solo son ideas o pensamientos sino que también se materializan a 
través de una serie de imágenes que el individuo imprime sobre la realidad. Las proyecciones mentales 
que realizan los individuos sobre los múltiples objetos que están dentro de su contexto diario, son 
factores importantes porque constituyen un modelo individual de concepción del mundo real, pero 
cuando son socializadas mediante el lenguaje, se convierten en representaciones colectivas. De ahí que 
las representaciones sociales son  
“imágenes mentales compartidas por un colectivo determinado y están generalmente 
relacionadas con una amplia diversidad de creencias, actitudes, estereotipos, etc., sobre el 
objeto social referido, que permite un conocimiento cotidiano compartido y facilitan la 
comunicación entre miembros de un mismo entorno social cultural sobre dicho objeto” (Casas, 
1998: 28). 
Con ello se explica que a partir de las representaciones que se establecen dentro de un grupo social, las 
distintas situaciones y escenarios del diario vivir son afrontados, entendidos y explicados a partir de 
ciertos cánones. Estos, a su vez, permiten que los conceptos abstractos sean entendidos, en un mismo 
nivel de interacción y entendimiento de las diferentes realidades que se presentan en el mundo de la 
vida. “Las RS son resultado de procesos comunicativos y socioculturales. El sentido común es un 
modo de conocimiento y de producción de sentido que, junto con otras formas de conocimiento, 
científicas, mágicas, míticas, etc., sirven para constituir realidades consensuales” (Rodríguez, 2009: 
21). 
Es el caso de ciertas prácticas que se realizan en comunidades africanas como, por ejemplo, la 
extirpación del clítoris, que es una manera de negar a la mujer el derecho de sentir placer en una 
relación íntima. Esta realidad que parece ser violenta e inhumana, dentro de estas comunidades, es una 
realidad normal pues forma parte de sus costumbres o creencias ancestrales. En cambio sucede todo lo 
contrario en el mundo occidental, pues existen otros criterios e imágenes mentales que ayudan a la 
interpretación y valorizan la realidad por ello esta práctica es calificada como un acto de salvajismo y 
crueldad hacia las mujeres.  
Mientras que para países de oriente es el occidental el salvaje, al tratar a la mujer como un objeto 
sexual pues coloca su imagen de manera pública y semi desnuda en grandes vallas o de manera 
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continua en los medios de comunicación. Con ello se explica claramente cómo la construcción del 
mundo y sus representaciones están íntimamente relacionadas con el sentido o significado que 
adquieren los objetos y costumbres  sociales, ya sea de forma cultural, social o histórica.  
Otro elemento importante es que los seres humanos son seres sociales y no pueden vivir aislados, por 
lo que sus comportamientos y modos de comunicación son aprendidos mediante la socialización, y 
estos a su vez son reproducidos en nuevos grupos de relación. Por lo cual, las representaciones sociales 
se las puede considerar como “imaginarios o ideas en la sociedad  que repercute en las formas de vida 
cotidiana” (Rojas, 2001: 33).  
Precisamente una de las ideas que se ha mantenido en el tiempo, es el encasillamiento de la mujer en 
tareas de menor esfuerzo físico, pues se le ha atribuido la responsabilidad del cuidado del hogar (casa, 
hijos y esposo). A pesar de que no es una función que pueda ser desarrollada únicamente por ella, esta 
idea ha sido naturalizada, y muchas veces impuesta, en la mente de las personas, producto de la 
sociedad machista que ha caracterizado a la mujer como el “sexo débil”. Es por ello que la 
“adjudicación de roles a las mujeres constituye, (…) la creación de estereotipos que asfixian la 
posibilidad de un análisis real de la diversidad” (Alonso, 2004: 14). 
Para Jodelet (2001: 342-343) las representaciones sociales poseen seis características fundamentales, y 
las describe de la siguiente manera: 
 Siempre es la representación de un objeto, ya que consta de una cara figurativa y otra simbólica, 
es decir, a toda figura u objeto le corresponde un sentido  
 Tiene carácter de imagen y posee además la propiedad de poder intercambiar lo sensible y la 
idea, la percepción y el concepto. 
 Tiene un carácter simbólico y significante a la vez, que resulta de la imposibilidad de diluir el 
vínculo entre objeto y sujeto. 
 Tiene un carácter constructivo en la medida que toda representación se construye y reconstruye 
en el acto de representación 
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 Tiene carácter autónomo y creativo  en la medida que utiliza los elementos descriptivos y 
simbólicos proporcionados por la comunidad junto con los normativos. 
 Siempre conlleva a la social; las categorías que la estructuran y la expresan son tomas de un 
fondo común de cultura. 
Con ello se explica que las representaciones sociales se transforman con el tiempo, son dinámicas y 
muchas veces están estrechamente ligadas al contexto y a las circunstancias de un determinado 
momento histórico. Por ejemplo para 1929, la imagen de la mujer era la de una persona sin derechos 
civiles, por lo cual se le prohibía la participación política y pública, y los roles que se le otorgaban eran 
los de ama de casa y procreadora de hijos. Pero esta realidad cambió, cuando las mujeres accedieron al 
derecho al voto y la concepción cambia radicalmente pues se la comienza a tomar en cuenta producto 
de los intereses políticos que buscaban obtener la mayor cantidad de votos.  
Cabe mencionar que las representaciones sociales pueden ser obtenidas u observadas a través de los 
medios de comunicación, de la experiencia, ya sea propia o ajena, la ciencia, el sentido común y la 
educación. Por lo cual las representaciones sociales permiten al ser humano insertarse en el mundo 
globalizado.   
1.3.2. ELEMENTOS DE LAS REPRESENTACIONES SOCIALES  
Para algunos autores como Jorge Peña y Omar Gonzales las representaciones tienen que ser entendidas, 
para su estudio, desde cuatro elementos fundamentales los cuales se describen a continuación:    
 
1.3.2.1. LA IDENTIDAD 
 
Una de las principales cualidades de la identidad es su carácter social pues el sujeto por sí solo no 
puede crear imágenes mentales sino que estas se crean y producen a través de la interacción entre 
varios individuos. De ahí que exista una multiplicidad de asociaciones mentales, con respecto a grupos 
sociales u organizaciones a las que el individuo pertenece y/o mantiene contacto. Por eso hay que 
entender que “la identidad no es un atributo o una propiedad intrínseca del sujeto, sino que tiene un 
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carácter intersubjetivo y relacional esto significa que resulta de un proceso social en el sentido de que 
surge y se desarrolla en la interacción cotidiana con los otros” (Tarrés, 2001:347). 
Por otra parte, muchas veces se confunde a la identidad con la representación, pero esta, en sí es el 
producto de las representaciones, ya que son el reflejo de lo que se observa a diario, a los modos de 
comportamiento y los imaginarios que a diario la sociedad refleja y el ser humano acoge como propios 
formándose así mismo mediante lo que aprende o mira en la sociedad. Los medios de comunicación 
son instrumentos importantes para la formación de identidades ya que mediante la repetición, estos 
promueven el proceso de identificación, muestran muchas veces partes de la realidad del diario vivir lo 
cual ayuda a la socialización de ideas y asumir muchas de ellas como propias.  
Como ya se ha mencionado, el ser humano es un ser social por lo cual a diario está expuesto a un sin 
número de conversaciones, imágenes y personas de las cuales aprende nuevas representaciones o 
fundamenta las que ya posee. Diariamente puede observar la reproducción de sus mismas 
representaciones y comportamientos en otros individuos por lo que se puede decir que los legitima. Por 
ello las representaciones muchas veces se las identifica como  socialmente determinadas ya que el 
individuo manifiesta o reproduce sus concepciones o imaginarios dentro de sus actividades diarias y 
con diferentes grupos sociales los cuales a su vez lo entienden. En base a esto se puede decir que “la 
identidad se constituye dentro de sistemas clasificatorios culturalmente específicos y apoyados por las 
narrativas que se tiene sobre el otro y sobe uno mismo” (Tarrés, 2001: 346). 
1.3.2.2. LA IMAGEN 
 
Para entender las representaciones sociales se debe comprender que el poder radica en la imagen, es 
muy importante ya que al contrario del lenguaje, que necesita de un contexto cultural aprendido, la 
imagen puede ser entendida en cualquier lugar del mundo o en cualquier época. A través de la imagen 
el ser humano construye y materializa las representaciones por lo que este elemento es el encargado de  
transformar una idea en algo más real.  
 
 
25 
 
Cabe mencionar que las representaciones se valen de todos los sentidos para su configuración, cuando 
tiene una vivencia algunas veces lo pueden recordar por el sentido del olfato pero siempre se 
materializa en una imagen o recuerdo “En el proceso de construcción de las imágenes el ser humano 
no reproduce la realidad tal cual es ni de modo exhaustivo, sino que solo toma elementos 
significativos” (McQuail, 1969: 53). 
Por ejemplo al hablar de mujer con un niño este puede decir: madre, cuidadora, represora, cocinera, 
etc. Mientras que al preguntar, en la misma familia, al esposo sus respuestas cambian a cuidadora (casa 
e hijos), trabajadora, compañera, etc. Cada uno expresa desde su realidad, vivencia, conocimiento de 
las principales características que ha ido aprendiendo con el pasar de los años  
Por ello la imagen se construye a través de los años con las experiencias vividas, con lo socialmente 
compartido, de esto el cerebro alimenta imágenes y las guarda para asociarlas con nuevas experiencias. 
En el caso de la televisión, este medio “lleva ante los ojos del público, del espectador, cosas que 
pueden ver en cualquier sitio, desde cualquier lugar y distancia mediante las imágenes (…) Por ello 
para el televidente las cosas representadas en imágenes cuentan y pesan más que con las palabras”. 
Muchas veces una noticia no genera el mismo nivel de impacto si no muestra imágenes o en muchos de 
los casos el televidente para en un determinado canal por la imagen que observa mientras hace zapping 
(Santori, 1998: 24). 
1.3.2.3. LA IDEOLOGÍA 
Asimismo la ideología forma parte de la construcción de las representaciones, ya que es una parte 
inherente en el ser humano, existe y es expuesta a través de la comunicación, pero es importante 
mencionar que “La ideología no es un tipo particular de mensaje o discurso, sino un nivel de 
organización de los mensajes desde lo semántico. Es un nivel de significación presente en cualquier 
mensaje”, por lo que todo medio de comunicación está impregnado de ideología (Santori, 1998:  24). 
La comunicación es la superestructura de la sociedad, es el eje principal para que el ser humano 
mantenga relaciones sociales, que a su vez provocan transformaciones y reafirman modos de 
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comportamiento. Para el hombre es fundamental transmitir sus ideas, pensamientos, representaciones y 
es durante esa trasmisión que puede desarrollar y cambiar su conocimiento el cual se encuentra 
fundamentado en una ideología individual. 
Los medios de comunicación para varios autores son definidos como “aparatos ideológicos” es decir, 
como vehículos que aseguran consenso y cohesión social. Los medios de comunicación difunden 
programación y  la distribuyen según su ideología y la ponen en conocimiento de todos de una manera 
disimulada pero directa, es por esto que a diario el ser humano recepta información sesgada por los 
medios y con ella realiza o reafirma sus representaciones. 
Dentro de la sociedad capitalista, como su nombre lo dice basada en el capital, los medios pueden 
trasmitir su ideología, mediante su programación, pero a su vez esta se encuentra acompañada  de la 
publicidad, la cual no es manejada directamente por el medio sino por las empresas o instituciones que 
pueden pagar los costos que esta se incurre, es evidente que los medio nunca analizan las publicidades 
sino que las colocan según los montos cancelados y las peticiones de los clientes, esto ocurre muchas 
de las veces sin tomar en cuenta el tipo de programación o el público para la que es dirigido dicho 
programa.  
Por ejemplo durante un programa matutino en el cual el principal público meta son las amas de casa se 
coloca la propaganda de brochas Wilson, propaganda que muestra mujeres como objetos sexuales y en 
sí es un producto que por el tipo de trabajo es adquirido por hombres, por lo tanto esta publicidad es 
dirigida a un público masculino, público que no ve televisión en ese rango de tiempo, sino más bien en 
el horario nocturno, con programación como noticieros y secciones deportivas. 
Se puede afirmar que los medios de comunicación de masas son responsables de (Montero, 2006: sp.): 
 
 Suministrar la base para que los grupos y clases construyan una imagen de las vidas, 
significados, prácticas y valores de los otros grupos y clases. 
 Suministrar las imágenes, representaciones e ideas, alrededor de las cuales la totalidad social 
puede ser captada coherentemente como totalidad.  
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De allí que la ideología es un elemento fundamental en el desarrollo de representaciones, si bien estas 
se encuentran dentro del ser humano, son demostradas en una conversación o en la programación de 
los medios de comunicación, teniendo como principal motivo la reafirmación de modelos establecidos.  
1.3.2.4. EL LENGUAJE 
 
La comunicación, en la mayoría de los casos, está basada en el lenguaje, los seres humanos buscan la 
socialización (principal característica del raciocinio) a la vez “no pueden vivir aislados ni pueden no 
comunicarse”. Pese a que se tenga una patología, sea física o mental. Se puede decir que el lenguaje es 
la expresión que tiene el hombre para definirse a sí mismos es el modo de comunicación que tiene con 
los demás para poder entender sus comportamientos y aprender nuevos, es la “capacidad de 
comunicar mediante una articulación de sonidos y signos <<significantes>>, provistos de 
significación” (Raiter, 2002:12; Santori, 1998: 24). 
Por ello se puede decir que el lenguaje es el elemento social que permite modificar  evolucionar y  
trasmitir las representaciones, de esta manera se puede pasar del espacio individual al colectivo, varias 
posturas afirman que el lenguaje es “una poderosa herramienta cognitiva que ha permitido la 
formación de las representaciones, y ha posibilitado la trasmisión e intercambio entre los miembros 
del grupo” (Raiter, 2002: 13). 
Al hablar de que el lenguaje es la articulación de signos se hace referencia al lenguaje corporal, si bien 
la comunicación está basada en el lenguaje el “componente verbal es del 35% aproximadamente frente 
al 65% que se corresponde al lenguaje corporal”. Por lo tanto, este tipo de lenguaje es el que trasmite  
más información en el momento de la comunicación. Este tipo de lenguaje cumple funciones 
importantes ya que puede contradecir lo que se ha dicho verbalmente, regularizar la comunicación y 
muchas veces cumple la función de orientar la manera en que el mensaje verbal puede ser interpretado 
(McGraw-Hill, sa.: sp.). 
Para Rincón (2001: 34) dentro de la categoría del lenguaje se debe ubicar al lenguaje audiovisual el 
cual se estructura esencialmente por un sistema de comunicación que puede ser visual y auditivo para 
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ayudar al receptor a entender a través de códigos universales, es decir todos aquellos códigos que el ser 
humano maneja, ya sea a manera individual o global con el resto de la sociedad.   
1.3.3. IMPORTANCIA DE LA CULTURA EN LA REPRESENTACIÓN 
SOCIAL 
La cultura es toda expresión que los seres humanos han incorporado, es decir, toda creación humana, a 
su vez es lo que se necesita conocer, para poder convivir, relacionarse y desarrollarse de manera 
correcta en la sociedad.  Las personas comparten un gran número de códigos culturales, pero también 
existen otras maneras de comportamiento que no son compartidas sino mal vistas, por ejemplo para la 
sociedad ecuatoriana, mexicana, etc. el saludo masculino, de manera gestual, consiste en un apretón de 
manos, una palmada en la espalda o un abrazo, mientras que para un país vecino como Argentina se 
concibe al beso en la mejilla como parte común de un saludo, la diferencia simbólica de este acto 
cambia radicalmente ya que en otros países puede ser visto como un acto promiscuo u homosexual.  
“Por ello es menester destacar que estas representaciones son colectivas no sólo porque sean 
compartidas por los miembros del grupo, sino porque se laboran, mantienen y transforman 
socialmente, en el seno de las relaciones sociales, y porque además tienen un alcance 
estructurador de estas mismas relaciones sociales” (Santamaría, 2002:141). 
Para la autora Pardo (2007:12) existen tres fundamentos principales de las representaciones los cuales 
son:  
 El modelo mental que son la representación esquemáticas de la realidad y de carácter individual  
sobre un objeto persona o cosa, 
 Noción de representación social,  este ámbito hace posible construir características comunes por 
lo cual involucra al lenguaje y la imagen, y el  
 Modelo cultural, el cual da a entender mediante la actuación pública y las formas de expresión. 
Esta caracterización logra identificar cómo las representaciones se forman para crear una imagen en 
una persona o un grupo determinado por ejemplo; en la actualidad el ser humano es bombardeado por 
un sin número de publicidad que emplea a la mujer como modelo de atracción, objeto sexual, sinónimo 
de familia, o ama de casa. Dentro de estas estrategias comunicativas, el objetivo principal es el de 
venta, se muestra un modelo de “mujer hogareña” que cumple con su rol de ama de casa (cuidadora de 
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los hijos, proveedora de alimento, cariño y compresión) y que proyecta una imagen de persona buena, 
responsable y cumplidora del rol al que “pertenece en la sociedad”.  
Dentro de esta ejemplificación se puede ver como la imagen femenina, o idea que se tenga de ella, es 
reproducida a través de una representación o esquema, que se basa en un modelo mental instaurado 
históricamente y muchas veces generacionalmente. Este modelo mental, que en primer momento es 
una idea abstracta, se materializa mediante las imágenes que a diario se visualizan en la sociedad  y el 
lenguaje que se utiliza, por lo cual se convierte en una noción de representación social basada en un 
modelo cultural ya que al reproducirse en múltiples espacios puede llegar a ser una norma de 
comportamiento colectiva.  
Por ello, es muy común identificar a las representaciones sociales como una forma de conocimiento 
cultural, como su nombre lo dice social, una manera de interpretar el mundo y pensar la realidad. A su 
vez, se destaca que las RS se transforman a lo largo de la historia y son difundidas a través del 
lenguaje, ya que los seres humanos están sujetos a estímulos diferentes ya sean por el carácter 
socioeconómico, histórico o conceptual. 
Dentro de la sociedad actual el individuo ha ido desarrollando un sistema cultural propio de cada una 
de las condiciones de vida, tanto histórica como social, y esto muchas veces será una diferencia entre 
hombre y mujer como lo categoriza Parra (2011: 155), el ser humano  
“Vive en un sistema social en el que históricamente la condición étnica, la creencia religiosa, el género, 
el sexo, la postura política, han sido elementos de segregación o alineación de la estructura social. Estos 
elementos no han sido sólo constitutivos del lugar social de las personas, sino que han sufrido 
variaciones y transformaciones históricas en occidente, de tal manera que en momentos determinados de 
la historia han servido como marcadores para legitimar privilegios y estigmatizaciones”. 
En el caso de la televisión, medio que será analizado en el presente estudio, se ha ido convirtiendo, con 
el pasar de los años, en un vehículo de trasmisión de cultura, a través de sus mensajes lleva al ser 
humano  hacia una determinada cultura, que no es en sí la nuestra sino el reflejo de aquellos que 
realizan los diferentes programas televisivos. Para Omar Rincón “la televisión es un dispositivo 
cultural puesto que ofrece estilos de vida que permiten identificación social y constituye imágenes 
comunes sobre las existentes, la convivencia y las formas de imaginación”. Cada uno de los programas 
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que trasmite este medio difunde en mayor o menor grado, una serie de representaciones sociales con 
respecto al género de los seres humanos, formas de vida, modos de comportamiento, maneras de actuar 
y de las costumbres (Rincon Estrella, 2001: 43).  
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CAPÍTULO II 
LA PUBLICIDAD  
 
 “La publicidad es un arte, debe ser una ciencia y,  
en los hechos es también un negocio  
que moviliza miles de millones de dólares constantes y sonantes” 
(Aprile, 2003: 18) 
 
2.1. DEFINICIÓN DE PUBLICIDAD 
 
Diariamente, las personas se relacionan con la publicidad no solo a través de los medios de 
comunicación, calles y avenidas de la urbe, sino que se encuentran invadidos todos los días por un 
sinnúmero de anuncios en sus buzones y hasta en el cielo. El desarrollo y la importancia que ha 
adquirido la publicidad a nivel mundial ha provocado que algunos autores como Victoroff (1980: 12) 
mencionen que para emplear este término se deben tomar en cuenta si “los mensajes son difundidos 
por los grandes media: prensa, televisión, carteles, radio, cine, lo cual permite diferenciar de lo que se 
denomina como (…) promoción de ventas (repartición en buzones, venta cara a cara, promoción 
directa)”. 
Esto hace que la publicidad como tal, establezca un contacto directo y permanente con todos los seres 
humanos, pues no discrimina edad, estatus social o niveles de estudio. En esencia, la publicidad tiene 
carácter comunicacional y, en palabras de Haas, es una ciencia “que tiene por objeto el estudio de los 
procedimientos más adecuados para la divulgación de ideas con fines comerciales o ideológicos”. 
(Victoroff, 1980: 24) 
A través de un repaso histórico de la publicidad, se evidencia que su estudio se realiza de manera 
simultánea desde distintos ámbitos como el económico, cultural, el desarrollo del lenguaje y la 
utilización de diversos elementos audiovisuales en determinado periodo de tiempo. Esto ha provocado 
que el fenómeno publicitario tenga un sinnúmero de definiciones, las mismas que responden a las 
características propias de cada momento.  Es por eso que se hace necesario especificar que dentro del 
presente estudio se tomarán en cuenta al menos tres definiciones. Estas son especificadas por Louis 
Quesnel de la siguiente manera  (Victoroff, 1980: 10): 
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 La publicidad es un sistema de comunicación, que pone en relación a productores y 
consumidores a través de los medios de comunicación. 
 La publicidad es una industria cultural, que distribuye una cultura de masas (entiéndase: de 
calidad mediocre) 
 La publicidad es una forma capitalista de propaganda y de explotación de los consumidores 
Si bien en sus inicios uno de los objetivos primarios fue informar, en la actualidad tiene como principal 
propósito el de persuadir, indicar e incentivar el deseo de compra de determinado artículo o producto. 
Para penetrar en la mente del individuo, la publicidad crea representaciones e imágenes de los 
beneficios, así como promueve una serie de utilidades prácticas que se pueden obtener mediante la 
compra. Es decir, más allá de la parafernalia que pueda emplear, su máxima premisa es convencer al 
público de que el bien promocionado (material o inmaterial) es necesario, que puede brindar un mejor 
estilo de vida y hasta insinuar que el comprador puede alcanzar un mejor estatus social.  
Todos estos elementos se conjugan y adquieren vigencia dentro de un contexto en el que rigen los 
principios del sistema capitalista. La publicidad tiene una fuerte vinculación con  el mercado, pues las 
empresas necesitan de ella para captar más clientes con el fin de vender más y obtener mayores réditos 
económicos. Asimismo, la dinámica del mercado le catapulta como la principal vía para anunciar los 
nuevos productos, debido a su poder de impacto e influencia al momento de la compra. Así para Lesur 
(2009: 24) “la publicidad resulta una de las actividades económicas más visibles. (…) No solo es 
claramente perceptible sino también parte fundamental del sistema económico al promover el 
consumo, fomentar el crecimiento y facilitar la introducción de productos al mercado”.  
Una de las cualidades que más la distingue o caracteriza es su carácter persuasivo. Esto quiere decir 
que estimula los sentidos, emociones, sentimientos y deseos en el ser humano,  logrando que el 
componente racional pierda importancia. El resultado de este accionar es que puede ser vista como un 
“fenómeno ambiguo, un medio de difusión y una técnica de persuasión. Destinada a dar a conocer al 
público la existencia de un producto o de un servicio, también pretende suscitar o incrementar el 
deseo de adquirir este producto o de recurrir a este servicio” (Victoroff, 1980: 11). 
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Un aspecto importante de la publicidad, es que plasma una identidad para los bienes y servicios que 
muestra. El papel que asume, está destinado a “crear una imagen favorable del producto que incita a 
su posesión o compra”. Por ejemplo, en el caso de los populares Jeans que eran básicamente una 
prenda de trabajo pesado o perteneciente a los vaqueros, toman un giro a partir de la década de los 50 
cuando se impusieron como una prenda juvenil y su popularidad creció a nivel mundial. En el caso de 
América Latina, y por el nivel de popularidad que alcanzó esta prenda de vestir, el termino blue jean o 
jeans fue un anglicismo aceptado por la Real Academia de la Lengua Española, tomando como su 
escritura para países de habla española como  “bluyín” o “yin” (Fernández, 2001: 94).   
En síntesis, se puede decir que la publicidad no es un componente más de la sociedad, sino que 
desempeña un papel importante dentro de la lógica de las relaciones comerciales que imperan en el 
mundo. Hablar de esta actividad, es hacer referencia al “conjunto de actividades que dirigen al púbico 
mensajes visuales u orales con el fin de informar y ejercer influencias ya sea para que compre una 
mercancía determinada o para que actúe o se incline favorablemente hacia determinada idea, 
institución o persona” (Victoroff, 1980: 85) 
2.2. COMUNICACIÓN PUBLICITARIA 
 
A pesar que la comunicación fue un tema tratado de manera más exhaustiva en el capítulo uno, es 
importante mencionar ciertas características de lo que se conoce como Comunicación Publicitaria. Esta 
relación estrecha parte de que la televisión y la publicidad se necesitan mutuamente y establecen un 
modelo de comunicación donde “un producto identificado ha de dirigir sus propuestas de compra en 
forma de mensajes a una masa de consumidores para dar salida a su voluminosa oferta de mercancía” 
(Sánchez Guzman, 1993: 15).  
Es por esto que la publicidad ve en la televisión a su principal agente vendedor cuando se inserta en los 
hogares y capta la atención del sentido auditivo y visual de manera simultánea, logrando con un mejor 
nivel de retención de lo difundido. Mientras que en el caso de la televisión, este medio ve en la 
publicidad a su principal fuente de financiamiento. “Por un lado, la publicidad permite financiar los 
programas que los canales de televisión producen, mientras los canales difunden los mensaje y 
discursos que promueve la publicidad de forma masiva” (Arriagada, 2006: 5). 
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Pero más allá del aspecto netamente económico, la publicidad mira a los medios y en particular a la 
televisión, como la principal fuente para llegar a un gran número de público, sin importar el territorio o 
el nivel socioeconómico. “Los medios son, en publicidad, los sistemas, formas o vehículos de que se 
sirve la agencia de publicidad y el cliente de la misma para hacer llegar al público el anuncio de una 
marca, un producto o un servicio determinado” (Parramón, 1964: 38). 
Russel, Lane y Whitehill (2005 :312), en su libro nos describen las ventajas de la publicidad en 
televisión de la siguiente manera:  
 
1. La televisión llega al 98% de todos los hogares (caso Estados Unidos) 
2. Combinación de color, sonido y movimiento 
3. Permite, en algunos casos, seccionar al público en local o regional 
Como se puede ver, dentro de las ventajas está la relación del medio con el receptor y que, gracias a la 
tecnología, tiene la capacidad de llegar con sus mensajes a millones de personas. Asimismo, que no es 
una actividad discriminante, sino que se caracteriza porque llegar a un público heterogéneo. Un 
elemento adicional, es que la publicidad televisiva puede llegar a personas analfabetas para quienes un 
anuncio escrito es imposible de leer, o a su vez, puede llegar a quienes leen con dificultad. Por lo que la 
televisión puede llegar a este sector de compradores.  
El autor describe las principales desventajas de la siguiente manera:  
 
1. El mensaje televisivo tiene una vida corta y se olvida fácilmente si no se hacen repeticiones.  
2. Los niveles de audiencia se modifican según el nivel económico: mientras es menor el ingreso 
mayor nivel de televisión, y viceversa.  
3. El corto tiempo del que se dispone para presentar la idea.  
4. Con el control remoto se facilitó el cambio de canales por lo cual el nivel de impacto en el 
televidente es menor.  
 
Pese que la comunicación publicitaria tiene como principal ventaja la manera directa de llegar al 
público, su desventaja radica en la inmediatez. Esto provoca un bajo nivel de retención de la 
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información que se emite, por lo cual, muchas veces es necesario reforzar la información mediante la 
repetición constante. Además, está el hecho de que a pesar de que el público es mayor al de otros 
medios, no siempre puede ser el segmento al que la empresa quiere dirigirse o llegar con el mensaje 
publicitario. 
 
2.3. PUBLICIDAD: INSTRUMENTO DE LA COMUNICACIÓN 
 
Como ya se había conceptualizado anteriormente, la publicidad es una forma de comunicación de 
carácter masivo e impersonal, la cual está dirigida a un determinado grupo de personas o consumidores 
y que se materializa o se expresa a través de diferentes canales como los medios de comunicación. 
Todas estas acciones tienen como principal objetivo persuadir a la persona sobre determinado bien o 
servicio ofertado.  
Dentro del proceso comunicacional de la publicidad, las acciones están encaminadas sobre el producto, 
los mensajes y los destinatarios. No obstante para lograr que se produzca un proceso comunicacional, 
hay que tomar en cuenta la siguiente categorización: EMISOR (anunciante, patrocinador) el cual es el 
encargado de emitir el MENSAJE publicitario, el cual se encuentra codificado por el anunciante, y es 
enviado a través de un medio CANAL,  el mismo que posibilita que el RECEPTOR (consumidor, 
mercado meta) decodifique el mensaje y, por último, la respuesta obtenida (compra, observación) pasa 
a ser la RETROALIMENTACIÓN.  
En este proceso de comunicación, los elementos visuales son determinantes para captar la atención de 
las personas. Por ello queda claro que la publicidad se encarga de proporcionar “elevadas dosis de 
imágenes, capaces de alterar nuestros hábitos de recepción, que se destacan por la acumulación y la 
abundancia en los diferentes medios”. El receptor o espectador es quien está expuesto siempre a este 
bombardeo de todo tipo de publicidad, y quien muchas veces es asumido como un actor pasivo que no 
interactúa con ella y solo recibe el mensaje (Saborit, 1994: 14).  
En base a lo antes mencionado, Saborit (1994: 36) habla de otros aspectos que tienen que ver con la 
teoría de la pasividad del espectador, en su libro “La imagen de la publicidad televisiva”. En este texto 
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toma en cuenta algunas razones que pueden variar el sentido del mensaje o el modo de recepción del 
mismo. 
 Recepción 
Al momento de la emisión de un mensaje publicitario, en el receptor pueden existir algunas barreras 
que impidan una comunicación efectiva. Por ejemplo, si una persona está dentro de un ambiente 
privado, puede tener algunas distracciones como: el sonido de un teléfono, el ruido de una 
construcción, o una persona cruzando frente al televisor. Esto en el caso que el espectador se encuentre 
solo, ya que normalmente el televidente cuando mira la TV se encuentra rodeado de amigos o familia 
que distraen al espectador. 
Además se puede tener en cuenta que el televidente es capaz de tomar decisiones frente al televisor, 
pues tiene el poder de manipular este medio: baja el volumen, alterar los colores del televisor o 
simplemente puede apagarlo. Esta situación se produce porque “(…) el espectador no es un mero 
receptor de la información trasmitida como se lo supone en el modelo de ingeniería para la 
comunicación humana, sino un activo procesador de ella que interpreta al mundo de maneras 
características, determinadas por sus antecedentes y personalidades” (Duck en Saborit, 1994: 17) 
 Cambio de canal  
La variedad de canales de televisión existentes en el país y mucho más evidente en la televisión 
pagada, proporciona un amplio abanico para seleccionar y el espectador tiene la posibilidad de buscar 
lo que en realidad quiere ver. Esto es a lo que se denomina “Zapping” o cambiar de canal. Autores 
como Calabrese (1994: 18) mencionan que:  
“(…) podría ser un comportamiento llamado del síndrome del pulsante, que consiste en el obsesivo 
cambio de canal con la misma cadencia de la publicidad de las cadenas privadas para captar 
contemporáneamente una serie de programas diferentes, haciendo reproducciones simultáneas cada 
vez que cambia la escena”. 
Por tal motivo esta situación hace que cada día los canales trabajen y se preocupen más por mantener la 
atención del televidente y se brinde preferencia a la emisión de programas sensacionalistas o, a su vez, 
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el aumento de programación internacional producto de que tienen altos niveles de aceptación por parte 
de la gente.  
 Feed- back 
Para la televisión, son fundamentales los sondeos de audiencia para conocer el criterio del televidente y 
también son el termómetro del éxito o fracaso de un programa. Por ejemplo, los ratings son una manera 
efectiva de conocer la aceptación de una emisión televisiva. Los índices no son actores pasivos, debido 
a que “pueden causar la muerte de un programa visto por 15 millones de personas si sus competidores 
alcanzan un millón más” de televidentes, por lo tanto la audiencia es quien posee la palabra para 
decretar la supervivencia de un programa (Saborit, 1994: 20).  
Es por esto que Saborit (1994: 20) considera que “más oportuno que hablar de la pasividad del 
telespectador, (hay que) señalar la tiranía que este impone progresivamente sobre el medio”. 
2.3.1. MENSAJE PUBLICITARIO 
Al hablar del mensaje publicitario se hace referencia a la parte más importante del proceso de 
comunicación, ya que si no existiese el receptor, nunca recibiría la información y por ende no podría 
conocer la diferente variedad de productos o bienes. Asimismo, sin mensaje se entendería que no hay 
nada que comunicar y un componente básico es definir de “forma específica, «lo que se dice» y «de 
qué forma se dice». El contenido del mensaje, la idea básica que se quiere transmitir, debe definir 
claramente «qué se ofrece» y «por qué se ofrece». Se trata, por tanto, de conseguir que el destinatario 
del mensaje capte toda la información que queremos transmitir del producto” (Godas, 2007: 110). 
Por tal motivo los publicistas no solo crean mensajes con contenidos informativos, sino que los 
estructuran de tal modo que aluden a los sentidos como el gusto, sentimientos de amor o deseo, usan 
diferentes tácticas que hacen referencia al estatus y/o valores del público al que está dirigido. El 
mensaje por ende se caracteriza por ser convincente, de fácil entendimiento, y en especial por intentar 
captar la mayor atención e interés del consumidor. Su trascendencia o importancia se produce cuando 
logra perdurar en el tiempo y posicionarse en la mente de los individuos.   
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Según Parramón (1964: 42), en su libro Publicidad, técnica y práctica, existen cinco factores que deben 
ser tomados en cuenta en un mensaje publicitario:  
 Llamar la atención hacia el mensaje: como su nombre lo dice, su objetivo es captar el interés 
en primer momento y de manera espontánea. La segunda fase consiste en incitar al televidente 
a mirar todo el anuncio publicitario, es decir crear fijación en la marca, en la ilustración y 
demás elementos. El propósito central de esta característica es la de generar una atención 
voluntaria del televidente y que le permita usar sus propios conocimientos y/o vivencias para el 
entendimiento y la comprensión del contenido que está receptando.   
 
 Despertar interés en el producto: no basta con captar la atención del espectador, pues se debe 
generar interés y expectativa. Hay que instaurar “la creencia de que hay algo entre el anuncio 
y su manera de ser”, por ello esta característica se logra cuando el espectador encuentra 
representado su yo en el bien o servicio que se está ofertando (Parramón, 1964: 105). 
 
 Crear el deseo de compra: Hace referencia a que el espectador, después de estar expuesto al 
anuncio publicitario, tenga la necesidad, interés o deseo por tener o hacer suyo determinado 
bien o servicio. Normalmente esto se logra cuando el potencial consumidor tiene la sensación 
de necesidad o se produce la imitación del personaje que aparece o forma parte del mensaje.  
 
 Promover la acción de compra: muchas veces este factor depende del nivel de repetición y, 
también, de la recordación que se cree en el televidente. Además está relacionado con el nivel 
de claridad del mensaje y que sea de fácil entendimiento para quienes estuvieron expuestos al 
anuncio.  
Si bien Parramón no habla del factor de satisfacción, varios autores definen que “el nivel de 
satisfacción creará en el cliente, recordación y deseo lo cual permite tener gran interés en el producto 
y asegura su compra futura y muchas veces permanente.” De ahí que la publicidad se preocupa por 
emplear recursos lingüísticos, sonoros o gráficos que sean eficaces y que estén acorde al grupo de 
consumidores que se quiera llegar. En este sentido, Godás clasifica, en dos grupos a los mensajes en 
emocionales y racionales (Godás EN Calabrese  y Saborit, 1994: 70).  
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 El mensaje emocional clama a los sentimientos “tratando temas que afectan a la persona.” 
Dentro de esta división se encuentran aspectos como la fantasía, el humor y la educación, los 
cuales son a su vez términos con los que se trata de dar asociaciones al producto. Es decir, se 
trata de “situaciones fantásticas, irreales o imaginarias que permiten soñar y dejar volar la 
imaginación, o la utilización de imágenes espectaculares, canciones publicitarias y bandas 
sonoras famosas tratan de identificarse con esperanzas y deseos que pueden materializarse a 
través del producto” (Godas, 2007: 12).  
 
 En el caso de los mensajes racionales, se manejan aspectos como: el precio, la calidad, la 
duración, o el uso. Este tipo de mensajes no tiene un carácter tan inmediato como el emocional, 
por lo que su utilidad tiene mayor longitud en el tiempo. Es importante destacar que en base al 
mensaje publicitario se puede hacer un análisis mayor de la clasificación de la publicidad.  
 
Como se puede ver, el proceso de comunicación publicitaria es complejo debido a los múltiples 
factores que intervienen, así como por los objetivos que persigue. Esto origina que se puedan 
identificar varios tipos de publicidad, las cuales, a su vez, son vistas desde múltiples características o 
criterios.  
Es importante destacar que existen diferentes tipos de publicidad, las cuales son clasificadas de acuerdo 
a los diferentes autores. Durante el presente estudio se hará hincapié en algunas de ellas, como la 
clasificación según las funciones o naturaleza del producto, el argumento del mensaje o en la división 
por el medio en que son trasmitidos, todo esto debido a que las publicidades que serán analizadas, son 
de bienes (publicidad de productos tangibles), se transmiten en televisión (publicidad televisiva), y 
muchas de ellas manejan mensajes subliminales (publicidad subliminal). (Ver Anexo 3). 
2.3.2. OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD 
Al hablar de publicidad, muchas veces, se proyecta en la mente una imagen netamente comercial. Una 
visión más bien simple que deja por fuera las complejidades reales que intervienen en el proceso que 
busca alcanzar el éxito y desarrollo de un producto o un servicio. En este punto es importante aclarar 
que los costos en publicidad son astronómicos, pues se invierten miles de millones de dólares en todo 
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el mundo. La publicidad, generalmente, es una inversión con el objetivo de obtener réditos pero la 
realidad puede ser distinta cuando hay una publicidad que está en disonancia con los intereses de la 
gente.  
La realidad marca que una publicidad mal diseñada en su concepto visual o sobre el mensaje que 
intenta transmitir, puede provocar una reacción negativa al producto y esto a su vez induciría a que la 
inversión se pierda en su totalidad e incluso que el producto pueda salir del mercado. Si bien el costo 
de reproducción es alto, es importante destacar que el éxito de una publicidad no se encuentra en los 
costos invertidos en su producción, sino en el análisis del mercado, la información que se tiene sobre el 
target y la necesidad que exista del producto.  
Es por ello que es importante mencionar que el éxito de una publicidad también depende de sus 
objetivos. Para Kotler (2002: 56), los objetivos de la publicidad según su propósito son: 
 Informar 
El primero de los objetivos, y quizás el más importante, constituye “la etapa pionera (…) en la 
que el objetivo es crear demanda primaria”. Este objetivo es muchas veces utilizado cuando 
un producto es nuevo o ha renovado su imagen. Normalmente en esta fase, el producto necesita 
diferenciarse entre los demás de su misma rama y/o conservar el nombre o el prestigio de una 
marca (Kotler, 2002: 282).  
 
Por ejemplo, durante el cambio de tecnología del casset al cd, este requirió de una fuerte 
publicidad que ayude a promocionar sus características y ventajas para llegar a la cantidad de 
público esperado, ya que como todo objeto nuevo fue, en su tiempo, visto con gran 
minuciosidad y hasta reparo por parte de los posibles consumidores. 
 
En síntesis, la publicidad es hoy en día la principal fuente informativa del mercado, la cual 
narra nuevos servicios o comunica sobre los principales productos ofertados y las 
características que los vuelven únicos y diferentes.  
 
 Persuadir 
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Este elemento toma importancia dentro de la “etapa competitiva, en la que el objetivo es crear 
demanda selectiva por una marca específica”. Muchas veces los publicistas pueden utilizar la 
publicidad agresiva o comparativa, para de esta manera provocar la preferencia de una 
determinada marca (Kotler, 2002: 282).  
 
Es el caso de Fortident, la publicidad utilizada realiza énfasis en que actualmente es la pasta 
dental recomendada por el Colegio de Odontólogos del Ecuador y realiza una  comparación 
con la “Pasta Tradicional” refiriéndose a Colgate y denotando sus cualidades y ventajas frente 
a su competencia directa.  
 
 Recordar 
Este objetivo es significativo pues se lo utiliza en el caso de productos o marcas que ya tiene 
un tiempo largo de trayectoria. Su objetivo principal es “asegurar a los compradores actuales, 
que tomaron la decisión correcta al usar sus productos”. Esto permite una demanda reforzada, 
y asegura la fidelidad de sus consumidores hacia determinada marca o producto, por lo cual 
afirma la respectiva compra (Kotler, 2002: 282).   
 
Este tipo de objetivo es evidente en marcas reconocidas tales como Coca Cola o KFC, los 
cuales ya tienen un determinado público y un mercado seguro, pese a ello siempre trasmiten 
publicidad que asegura que son los mejores productos de bines o servicios, respectivamente, y 
muchas veces lo significan como parte de la familia o de las tradiciones familiares y sociales.  
La realidad marca que los objetivos de la publicidad están encaminados en lograr que un cliente se 
decida hacia un determinado producto, para satisfacer una necesidad. Pese a ello hay algunos autores 
que hablan que la publicidad mantiene objetivos específicos. Este es el caso de Aprile (2003:12), 
Talaya (2008: 45) y Castaño (2004: 21) los cuales hablan de los siguientes:   
1. Dar a conocer un producto a o marca 
2. Facilitar la información de carácter relevante del producto o marca 
3. Favorecer y apoyar las actuaciones de los vendedores  
4. Mejorar la imagen e un producto, marca u organización 
5. Obtener ventajas competitivas 
 
 
42 
 
6. Informar sobre posibles ventajas, o promociones 
7. Facilitar el ingreso e inducir de nuevos productos 
8. Identificar, localizar e ingresar a nuevos clientes y mercados  
9. Modificar hábitos y costumbres de los consumidores 
De esta manera y con varios recursos, la publicidad oriente, informa, persuade, convence y dirige sobre 
muchos asuntos y casos relacionados a la vida cotidiana pues logra encarnar las necesidades, los deseos 
y expectativas que hombres y mujeres poseen a lo largo de sus vidas.  
2.4. RETÓRICA Y PUBLICIDAD  
 
Es importante mencionar que la retórica es “el arte de la comunicación a través del lenguaje, cuya 
principal función es la de influir sobre el prójimo (…) que tiene por objeto intentar convencer y al ser 
parte de actos del habla, es decir, en todas nuestras acciones comunicativas, sociales que realizamos 
diariamente pues somos; animales sociales” y dicha técnica de persuasión continua manteniéndose 
dentro de la comunicación publicitaria. (López, 1998: 24).  
Es importante mencionar que la publicidad se mueve a través de una disciplina llamada Publicística, la 
cual mediante el lenguaje persuasivo logra en el ser humano generar el deseo del consumo. El resultado 
es que se debe manejar un lenguaje creativo, producto de que en la actualidad se potencializa el 
nombre del producto, la marca o la imagen corporativa y no el producto en sí o sus beneficios (López, 
1998: 29).  
En este sentido, la publicística logra convencer al receptor con el objetivo de influir en la decisión del 
futuro comprador. El efecto esperado es que exista una mayor retención de la marca, pues hoy en día se 
pueden distinguir dos aspectos: “marca por reconocimiento o recordación: en el reconocimiento, una 
personal reconoce la marca cuando llega al estante que la exhibe en el punto de venta. En la 
recordación, una persona debe pensar en la marca antes de la compra” (Lesur, 2009: 10) 
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Actualmente, la marca es el elemento que más utiliza el publicista para identificar el bien o producto  
así como para diferenciarlo de otro que sea de su misma categoría. En la actualidad, la imagen es 
empleada como uno de sus principales objetos para llamar la atención, y ha dejado de lado el lenguaje 
escrito o el narrador y descriptor del comercial.  
Es prescindible indicar que la publicidad depende del contexto social en que se desarrolla el ser 
humano, pues sobre esta base la publicidad se nutre y se posesiona de las creencias, los valores y hasta 
las experiencias de cada uno, para lograr la mayor efectividad que se evidencie en una relación cercana 
y significativa con relación al producto.  
La publicidad debe brindar todos los elementos diferenciadores frente a otro producto de igual 
característica para ser escogido, con este propósito la publicidad utiliza la retórica. Según Ricarte 
(1998: 82), la retórica posee las siguientes funciones:   
 Referencial o representativa cuando la publicidad refleja al producto  
 Función apelativa o connotativa, cuando el mensaje trata de influir al receptor del mensaje.  
 Función poética, cuando el mensaje dramatiza o utiliza la emotividad para llamar la atención 
del cliente.  
2.5. PUBLICIDAD Y PROPAGANDA 
 
En algunas ocasiones, se confunde a la publicidad con la propaganda y se asume como que ambos 
términos tienen el mismo significado. Sin embargo, es importante destacar que entre estas definiciones 
existe una diferencia muy grande, ya que la propaganda, a pesar de ser también un proceso 
comunicacional, no se encuentra enmarcada o se circunscribe únicamente a la venta de bienes o 
servicios sino que se relaciona con la difusión de ideas políticas, religiosas o de conciencia social. El 
autor Lesur (2009: 15) hace referencia que  la propaganda es "la promoción o diseminación de ideas 
políticas, morales, sociales, religiosas o filosóficas que afectan tanto al intelecto como a las emociones 
de la audiencia a la que va dirigida". 
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A partir de esta explicación, se puede evidenciar que la publicidad y la propaganda son distintas y no se 
los puedes asumir o entender de la misma manera. Por ejemplo, si se mira un anuncio que trata sobre 
un shampoo se puede identificar rápidamente que es una publicidad. En cambio al observar un anuncio 
que aborda el tema del reciclaje, se distingue que se trata de una propaganda que promulga una 
ideología social sobre el cuidado del medio ambiente. 
En muchos casos no se suele distinguir mayor diferencia entre la publicidad y la propaganda, por lo 
que es indispensable indicar los contraste que existen entre ellas. Aunque ambas utilizan técnicas 
parecidas y, normalmente, manejan los mismos medios de comunicación social para promocionarse, 
los objetivos que persiguen son diametralmente opuestos. Así, la “publicidad posee fines comerciales y 
crematísticos; mientras que la propaganda posee objetivos ideológicos y generalmente 
desinteresados”. Para ser más exactos, la propaganda está guiada a “difundir ideas políticas, religiosas 
o de conciencia social”. Con esto se puede decir que la diferencia radica en que la publicidad vende y 
la propaganda promueve ideas (Ballesta, 2002: 14). 
Tomando en cuenta que dentro de este acápite se toma en cuenta los contrastes entre publicidad y 
propaganda, también es importante realizar una diferenciación con otra técnica de marketing como la 
promoción de ventas, con la cual se la confunde en varias ocasiones. Dicha confusión se produce como 
consecuencia de que ambas se orientan al incremento de consumidores, pero su principal diferencia 
está en los medios utilizados.  
2.6. PUBLICIDAD Y SOCIEDAD DE CONSUMO 
 
Dentro de los mensajes trasmitidos por lo diversos medios de comunicación, incluidos los mensajes 
publicitarios, está inserta la “cultura de masas” ya que desde hace varios años atrás la sociedad se 
caracteriza por estar atravesada por el consumo. Precisamente dentro de la lógica consumista, la 
publicidad juego un rol fundamental e imprescindible.  
Como primer elemento hay que especificar que el consumo es promulgado, idolatrado y reverenciado 
por el capitalismo, con el propósito de que las personas lo vean como una parte necesaria e importante 
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dentro de la vida diaria. Es allí donde juega un papel importante la publicidad, y sobre toda la 
trasmitida por la televisión, pues causa un gran impacto ya que “los mensajes llegan a un público muy 
amplio, heterogéneo y disperso, y produce en él una nivelación homogeneizadora” (Ferraz, 1996: 12). 
En suma, y tal como lo advierte Casetti y di Chio (1999: 45-67),  la televisión tiene muchos rostros, 
brinda espectáculo e información; es una realidad económica e industrial; un instrumento de influencia 
y de poder; un archivo de formas culturales; una presencia objetiva pero también subjetiva que incide 
en el ritmo de la vida cotidiana, y muchas otras cosas más. No se puede decir que sea una casualidad 
que los medios de comunicación masivos, en especial la televisión, formen parte del desarrollo de la 
sociedad de consumo, ya que mediante la publicidad, la televisión posee ingresos económicos, y desde 
sus inicios, estos recursos han sido su fuente de desarrollo, y el más alto ingreso que esta posee. Los 
costos publicitarios dependen de los horarios y rating de los programas en el que se desea anunciar.  
La televisión, es el vehículo que proporciona a los seres humanos aquellas imágenes, palabras y 
sonidos que hacen despertar de manera inconsciente e impulsiva la sensación encontrar bienestar, 
confort y tranquilidad en un determinado producto. Como se dice en el argot popular ¡lo que no se 
anuncia no se vende!, es por ello que el publicista sabe bien que al anunciar en televisión podrá llegar a 
un determinado público y de manera inmediata. Por eso se habla que la publicidad “es un componente 
tan intrínseco de la última economía capitalista, que es un auténtico disparate conceptual imaginar tal 
economía sin publicidad” (Qualter,1994: 93).  
La televisión es un medio de comunicación, sumamente publicitario, y a pesar de los altos costos, logra 
cubrir todos sus espacios, pues cuenta con la gran ventaja de siempre estar  dentro del hogar. En la 
actualidad, la mayoría de familias ecuatorianas cuenta con una televisión y caso siempre acompaña al 
consumidor hasta para dormir o cenar, escenarios que anteriormente eran netamente privados.  
2.7.  IMAGEN PUBLICITARIA  
 
Durante el primer capítulo se aclaró que la televisión, no es solo un medio de información sino un 
medio de espectáculo, el cual usa la imagen como uno de los elementos principales para llamar la 
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atención del televidente.  Dentro de lo que es la publicidad televisiva, su característica principal es que 
muestra  imágenes atrayentes, lo cual hace que los comerciales necesiten un menor nivel de atención 
por parte del posible consumidor.  
El valor supremo que llega a tener la imagen, también tiene como efecto inmediato “promover, una 
imagen como un modelo a seguir o como un referente de lo que obtendrá con el uso de dicho 
producto” En algunos casos, hay publicidades que muestran famosos o figuras públicas para que la 
gente se parezca a ellos si consumen determinado producto. Pero también se visualizan aquellos 
anuncios que usan imágenes provocativas pero que no tienen ninguna relación con el artículo 
promocionado. Por ejemplo, existen publicidades sobre neumáticos en donde el elemento central es la 
imagen de una mujer que tiene una vestimenta provocativa y busca que el cliente adquiera el producto 
(Hingston, 1999: 89).  
Para el ser humano, la imagen es uno de los primeros símbolos que llaman su atención, de ahí que 
dentro de la publicidad, es el primer elemento simbólico que toma en cuenta el publicista antes de 
realizar una publicidad. Es importante destacar que la imagen es polisémica por naturaleza y puede 
adquirir varios significados al mismo tiempo. Es por ello que una de las principales propiedades de la 
imagen es la variedad de interpretaciones que esta puede poseer, hacer verosímil a la realidad que 
muestra, mejorar el aspecto de un producto y brindar un sentido figurativo de su uso o propiedades. Es 
imprescindible indicar que un mensaje no puede ser entendido sin un contexto social y cultural el cual 
es propio del televidente, por lo cual puede variar en cada una de las exposiciones del mismo, durante 
el proceso de decodificación que realiza el televidente.  
La imagen y en especial la publicitaria, está compuesta por dos partes: la natural, la cual implica una 
representación o reproducción de la realidad y la formación cultural, que forma al individuo y crea su 
conocimiento del mundo.  
“La significación de la imagen es con toda seguridad intencional: determinados atributos del producto 
forman a priori los significados del mensaje publicitario, y esos significados deben ser transmitidos con 
la mayor claridad posible; si la imagen contiene signos, tenemos la certeza de que esos signos están 
completos formados de manera que favorecen su mejor lectura: la imagen publicitaria es franca o por lo 
menos, enfática”. (Barthes, 1992: 30) 
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Es claro que la imagen en publicidad, es utilizada para generar un sin número de representaciones, ya 
que con su exposición se busca dar un mayor nivel de impacto durante la narración del discurso 
publicitario. De esta manera, los creadores de la publicidad esperan una respuesta emocional y no 
lógica de lo mostrado y por ello se puede decir que “la utilidad y el placer (…)  son las claves del 
aporte de la imagen televisiva para el desarrollo del consumidor” (Alfaro, 1994: 24).  
Un aspecto negativo durante los proceso de creación, es que se utiliza un sin número de imágenes 
estereotipadas de la mujer, las cuales son reflejadas por medio de los anuncios. Lo peligroso de estas 
publicidades es que muchas veces alcanzan un aspecto de cotidianidad y “realidad”, que se transforman 
en modos comunes de asumir o pensar al género femenino. Es así que se identifica que las mujeres son 
encasilladas dentro de tres representaciones principales como: la mujer empleada, la mujer como ama 
de casa y la mujer como objeto sexual.  
2.7.1. IMÁGENES DE LA MUJER REPRODUCIDAS POR LA PUBLICIDAD  
 
La publicidad se interrelaciona con la industria del consumo, la cual tiene como principal objetivo 
crear la necesidad de un bien o servicio. Dentro de la publicidad que se mira a diario, cualquiera sea el 
medio de comunicación, esta se destaca por utilizar una concepción retrógrada de las mujeres y se las 
encasilla en tres ramas:    
2.7.1.1. MUJER EMPLEADA 
 
Durante muchos años, la mujer fue rezagada en varios aspectos como la educación. Este factor, tal vez 
el más importante, contribuyó a que por décadas los roles laborales de la mujer fueran únicamente las 
tareas relacionadas al hogar o al comercio informal (ventas, agricultura, elaboración de comida, etc.) 
Esta condición, conllevó a que la mujer se sitúe en una condición de inferioridad, puesto que la 
remuneración que recibía era menor, no tenía acceso a la seguridad social y tampoco recibía protección 
legal. En consecuencia, se produjo un rezago en el desarrollo de la mujer dentro de los diferentes 
ámbitos de la vida social.  
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En la actualidad esta realidad no ha cambiado por completo, ya que a pesar de que las mujeres trabajan 
en igual de condiciones que el hombre, su remuneración suele ser menor o su cargo es inferior aunque 
las responsabilidades o actividades que cumple son las mismas. Pese a estas características sociales de 
desigualdad, la mujer ha logrado ingresar lenta pero progresivamente a cargos directivos y políticos 
como en el caso de Ecuador.  
Sin embargo, la imagen que se muestra cotidianamente en los programas televisivos o de manera más 
específica en las publicidades televisivas, se constata que la mujer continua manteniendo una 
representación social de menor rango o importancia a la que tiene un hombre. Por ejemplo, en la 
publicidad de Banco del Pacífico se muestra continuamente la imagen de unas mujeres pero no es 
cargos directivos sino son mostradas como cajeras o que brindan ayuda a sus clientes. En cambio la 
voz principal de dicha publicidad, corresponde a la de un hombre que utiliza terno y no uniforme, 
como en el caso de la mujer. Además, tiene un aspecto de superioridad y guía al televidente a ser parte 
de la familia de su empresa y habla de cómo la institución ha crecido a través de los años.  
 
 
 
Es así que en la publicidad analizada en de las emisiones de KDKA –TV de Pittsburgh  “la mayor 
parte de las mujeres (72%) estaban representadas en papeles domésticos. Solo el 29% de las mujeres 
estaban empleadas y siempre estaban en puestos  tradicionales. Mientras que el 54% de los hombres 
desempeñaban ocupaciones, con frecuencia de alto nivel., es decir gentes, dueños ingenieros médicos, 
entre otros” (Ceulemans y Fauconnier, 1991: 10). 
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Es importante mencionar que en algunos casos se muestra al sexo masculino en actividades 
“femeninas” como la cocina, quehaceres del hogar o limpieza. Sin embargo, la caracterización es 
diferente ya que por ejemplo en el caso de la limpieza, el hombre aconseja la utilización de uno u otro 
producto, conoce las propiedades y guía a una o varias mujeres a informarse de sus atributos. Mientras 
que en el caso de actividades como la cocina, para el hombre se la muestra como una habilidad 
especial. En cambio para la mujer se la muestra más bien como una actividad cotidiana o sencilla de 
realizar, por lo que no es una habilidad sino una tarea obligatoria y fácil de realizar.  
2.7.1.2. MUJER AMA DE CASA 
 
Como se explicó anteriormente pese a que la mujer, con el pasar del tiempo,  ha ido incursionando en 
varias ramas laborales, históricamente se la ha encasillado en ámbitos privados como son las tareas del 
hogar o la guía de la familia. Así también en el ámbito publicitarios se demuestra esta realidad por 
ejemplo solamente en el 7% de las casos de la publicidad analizada en dos investigaciones, la primera 
de Gran Bretaña, de 1990, y la segunda perteneciente a España, en 1995 “la mujer que parecía 
haciendo algún trabajo doméstico fueron el 45%, mientras que los hombres, el 21%.” (Ceulemans y 
Fauconnier, 1991: 15). 
La problemática de esta realidad no radica en que si está bien o mal que la mujer realice estas 
actividades o tampoco se quiere decir que dichas tareas sean denigrantes, sino que la utilización 
continua y sistemática de estas imágenes crea representaciones estereotipadas y se puede llegar a decir 
que “la repetición incesante de tales imágenes sugieren que el lugar de las mujeres es únicamente el 
del hogar” (Ceulemans y Fauconnier, 1991: 10). 
También es importante destacar que la representación de la mujer en este tipo de anuncios no es la de 
superioridad o el total dominio de este trabajo, sino que se las llega a colocar como personajes 
incapaces de realizar dichas tareas de manera sola o emitir consejos a los demás. Muchas veces se las 
ve recibiendo indicaciones de un hombre o una voz masculina. Por ejemplo en la publicidad de Mr. 
Músculo, el personaje que es un superhéroe, conoce las propiedades del producto y hasta su compasión 
química, por lo cual es la guía de la publicidad e indica el modo de uso. 
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Esto muestra claramente cómo “los roles que interpreta el hombre en los anuncios son 
mayoritariamente superiores o de guía (…) hay una mayor representación de superioridad de hombres 
que de mujeres (…) las voces en off son mayoritariamente masculinas” (CIESPAL, 2010:89). Se debe 
tomar en cuenta que la voz en off es una guía, brinda consejo, muestra superioridad pues constituye 
una voz de orden, mando o consejo. Además, conoce del producto, indica con su voz el modo de uso y 
proporciona instrucciones, por lo que se puede decir que es un guía. Muchas veces, pese a que conoce 
su uso no lo realiza sino indica al personaje femenino como hacerlo.  
 
2.7.1.3. MUJER OBJETO SEXUAL  
 
Ignorando varios aspectos como la educación, el rol social o cultural la mujer y de la continua lucha 
por una igualdad de roles, la mujer ha sido, por décadas, utilizada como objeto. Su cuerpo es visto 
como como un elemento decorativo por lo cual es solo un instrumento de atracción del público. Dentro 
de esta representación, se puede decir que la estrategia de utilización de la imagen de la mujer es 
diferente dependiendo del público meta al que se dirige el anuncio así:   
“los anuncios dirigidos a las mujeres se invita a éstas a identificarse con el representante femenino del 
producto, al que se ofrece la recompensa final, el éxito con los hombres, como resultado de utilizar el 
producto. En los anuncios dirigidos a los hombres, se les promete la mujer representada como el premio 
que acompaña al producto” (Ceulemans y Fauconnier, 1991:10). 
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El mayor inconveniente es que la continúa representación de este tipo de imágenes, generan 
determinados patrones de estudio y que tienden fuertemente a apoyar la idea de que las mujeres viven y 
se desenvuelven en un mundo dominado por el hombre.  
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CAPÍTULO III 
GÉNERO Y ESTEREOTIPO 
 
Durante este estudio se han tratado diferentes aristas como las relaciones sociales, las divisiones de 
clases, la formación de imaginarios y los efectos que tienen los medios de comunicación en la sociedad 
y en la formación de representaciones sociales. Durante este proceso de estudio es importe tomar en 
cuenta una de las categoría más importantes como es el género, la misma que permite establecer las 
diferencias y similitudes entre hombres y mujeres, además de la construcción de los roles y las 
representaciones estereotipadas que son difundidas a través de los medios de comunicación.  
1.4. DEFINICIÓN DE GÉNERO  
 
En primera instancia se debe empezar por definir que es la cultura pues en base a ella el ser humano 
crea una base de socialización y de representación del mundo. Se debe mencionar que la cultura se 
manifiesta en todos los ámbitos, como son las creencias, las costumbres, los hábitos, los modos de trato 
y la forma de ver el mundo. Para Oñate, la cultura es entendida como “una red cerrada de 
conversaciones que define y constituye todo el quehacer de una comunidad humana. (…) Toda cultura 
posee entonces una visión del mundo, que comprende una determinada interpretación de las 
relaciones sociales (padre – madre, hombre- mujer. Etc.)” (Oñate, 2007: 16).  
Bajo esta explicación es claro que el concepto género es utilizado diariamente por la sociedad y 
habitualmente es “considerado como el conjunto de conductas aprendidas que la propia cultura 
asocia con el hecho de ser un hombre o una mujer” (Pearson, Turner y Tood-Mancillas,1993:27). Por 
ello la sociedad, acostumbra desde la infancia a infundir la idea de masculinidad (jugar con carros, 
luchas o juegos de agresión)  y feminidad  (juegos de casa, madre y el cuidado personal). Buscando 
con ello llegar al ideal de lo femenino y masculino, aceptado socialmente.   
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Tabla 2 Atributos de género 
HOMBRE MUJER 
Razón  Emoción  
Fuerza Debilidad  
Ciencia  Empirismo 
Público Privado  
Varonil /  hombría  Puritana 
                                                     Elaborado por: Autora 
Bajo esta denominación, queda claro que el género es concebido como un producto de las relaciones 
patriarcales entre mujeres y hombres, lo cual a su vez generan la construcción simbólica de lo 
determinado como femenino y masculino. Entonces el género es “considerado como el conjunto  de 
conductas aprendidas que la propia cultura asocia con el hecho de ser, de un hombre o de una mujer” 
(Mayorga, 2007:42). Por ello, algunos investigadores denominan el género como el “sexo adquirido”. 
La caracterización de lo femenino y masculino es socialmente aprendida a través de las relaciones 
sociales, la familia, la educación y hasta los medios de comunicación. Las diferentes culturas 
condicionan a los miembros de acuerdo a determinadas pautas de comportamiento, lo cuales a su vez 
son condicionados por diferentes factores como los religiosos, económicos o geográficos.  
“La construcción social de género se inicia en un proceso de simbolización que sienta las bases 
de esquemas de pensamiento y de valoración, cosmovisión, comportamiento y aspectos 
afectivos que en la vida práctica se expresan en esquemas de identidad, atributos, roles, 
espacios de actuación, derechos y obligaciones que son culturalmente asignados y asumidos 
según el sexo, colectiva e individualmente”  (Mayorga, 2007:43). 
1.4.1. GENERO VS SEXO 
 
Es importante aclarar la diferencia entre género y sexo, ya que es relevante reconocer que no son 
equivalentes o igualitarios, en el manejo de comportamiento de hombres, mujeres u otras identidades 
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sexuales. En efecto, “en el caso de la categoría sexo, se puede decir que es el elemento biológico, 
natural y universal del género” (Mayorga, 2007: 42). En definitiva, el sexo es un aspecto biológico, 
determinado por la diferencia cromosómica (XX mujer/XY hombre), y que relativamente son 
invariables. Constituye la información genética, la cual da características fisiológicas y anatómicas a 
los individuos por ejemplo el pene o la vagina en el caso de hombres y mujeres, respectivamente.  
El sexo es la categoría que brinda diferencias biológicas y reproductivas a los seres humanos, este 
elemento no explica las diferencias en modos de comportamiento, los cuales cambian en sí por el 
entorno social, familiar o educativo en el cual se desarrollan hombres y mujeres. Por su parte, el género 
es una categoría de las ciencias sociales, la cual permite analizar la relación entre hombre y mujer, pues 
es entendido como los  
“atributos sociales y oportunidades asociadas con pertenecer al sexo masculino o 
femenino y las relaciones entre mujeres, hombres, niñas y niños. Tales atributos, 
oportunidades y relaciones son construidos socialmente y aprendidos a través de 
procesos de socialización. Son específicos según el contexto y tiempo, y resultan 
posibles de cambiar” (Alonso, 2004: 24 ). 
Por tanto, el concepto género hace referencia a la categoría, que tiene una relación directa con la 
cultura, ideología y procesos de socialización. Esta diferencia es de gran importancia, ya que asienta 
que es la construcción social que puede modificarse. Es por lo tanto, la categoría adecuada para realizar 
todo tipo de diferenciaciones y características, las cuales en sí son construidas socialmente y definen lo 
masculino y lo femenino. Como lo define Stoller quien denomina al género, con un “término que tiene 
connotación sicológica y cultural más que biología; así los términos adecuados para el sexo son 
varón, hembra y los correspondientes al género con masculino femenino y estos pueden ser totalmente 
independientes del sexo biológico” (Stoller, 1968: 76). 
Tabla 3 Connotaciones sicológica y cultural del género 
CATEGORÍA MUJER HOMBRE CARÁCTER 
Género  Femenino  Masculino  Social  
Mente 
Aprendido 
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 Elaborado por: Autora 
Bajo esta explicación queda claro que el sexo es algo totalmente independiente al género, pues es la 
cultura y la sociedad son quienes determinan al género mediante la educación y otros elementos como 
los medios de comunicación o los diferentes entornos sociales como la familia, los amigos o los 
ámbitos laborales. Mientras que el sexo es biológicamente determinado, por ende está ligado a la 
característica genéticas otorgas.  
1.4.2. ROLES DE GÉNERO 
Hoy en día la sociedad categoriza a hombres y mujeres según su posición social o la función que ejerce 
en la estructura organizacional. La problemática empieza cuando bajo esta posición se determina lo 
correcto o incorrecto, lo que se acepta como bueno o malo con relación a una determinada actitud o 
modo de comportamiento.  
Es lógico decir que los roles nacen de la necesidad de categorizar y estandarizar todo tipo de 
comportamiento social, por lo que llegan a ser productos de comportamientos social aprendidos y “que 
la sociedad presenta a sus miembros en forma tipificada, que llega a institucionalizarse, es decir, a 
establecer como comportamientos habituales y repetitivos que gozan de la aceptación de la mayoría 
de personas” (Luckmann, 1972: 101) 
Es decir, los roles de género aluden a las funciones, papeles y actividades culturales que son asignadas 
y llegan a ser legitimados como propios a un determinado género. De ahí que es importante destacar 
que los “roles se desempeñan en los aspectos productivos, reproductivos, de gestión, en los espacios 
públicos o privados” (Mayorga, 2007: 45). Por ello, para el presente estudio se realizará un análisis en 
base los estipulados por Mayorga:  
Sexo Hembra  Macho Biológico  
Naturaleza 
  Dado por lo 
genes 
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1.4.2.1. ROL REPRODUCTIVO (MUJER COMO MADRE) 
La mujer por su formación biológica cumple el rol de ser madre, por lo cual se determina como parte 
de sus funciones el de alimentar, brindar consejo, criar y dar educación básica a los hijos. Por ello su 
vida social, formativa y educacional es en función de ellos, y bajo esta determinación se clasifica sus 
logros, metas y realizaciones personales. Así lo menciona Balbo  “el rol reproductivo no solo 
comprende el dar a luz a los hijos sino también toda actividad cotidiana necesaria para criarlos, 
además del cuidado de la casa” (Comisión económica para América Latina y el Caribe, 2003: 243). 
1.4.2.2. ROL PRODUCTIVO 
Este rol está ligado directamente a la producción de la fuerza laboral y por ende al trabajo en el hogar, 
ya que este es considerado como una obligación de la mujer dentro de sus obligaciones como madre y 
esposa. Es importante mencionar que este trabajo no genera réditos económicos para las mujeres por lo 
que, en la mayoría de los casos, quienes son únicamente esposas y madres de familia son víctimas de 
violencia dentro del hogar. Según la Encuesta Nacional de Relaciones Familiares y Violencia de 
Género Contra la Mujer, realizado por el INEC en el año 2011 a un total de 18.800 viviendas, de las 24 
provincias del Ecuador 1 de cada 4 mujeres ha vivido algún tipo de violencia de género (violencia 
sexual, psicológica, física, sexual y patrimonial
1
)  
                                                             
1 Violencia patrimonial: la transformación, sustracción, destrucción, retención o distracción de objetos, documentos 
personales y valores, derechos patrimoniales o recursos económicos destinados a satisfacer las necesidades de las víctimas.   
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Gráfico 3 Mujeres y violencia 
 
Fuente: http://www.inec.gob.ec/sitio_violencia/presentacion.pdf 
Elaboración: INEC 
 
Socialmente se escucha que si uno mujer obtiene un ascenso laboral el cual implica viajar y mantenerse 
fuera de casa por largo tiempo, es vista como una mala madre pues abandona a su hogar e hijos por sus 
logros personales y muchas de las veces se la cataloga como egoísta. No es el mismo caso en el que la 
misma circunstancia suceda con un hombre el cual en las mismas circunstancias es visto como un 
triunfador y que dicho logro ayudará al desarrollo económico y social de su familia para su futuro.  
1.4.2.3. ROL COMUNITARIO. 
Esta última división se refiere a todas las actividades que un ser humano realiza con el objetivo de 
brinda un mayor nivel de desarrollo a la organización política de la comunidad o el respectivo grupo 
social en el que se encuentre desarrollándose. En el caso de las mujeres, ellas son relegadas, y en 
muchos casos mal vista al poseer cargos públicos y organizativos. Pese a ello es muy vista en los roles 
que no posean un tipo de pago y tengan un aspecto de voluntariado “se trata de una extensión del 
papel reproductivo en sentido estrecho particularmente en los casos en los cuales los bienes y 
servicios no son remunerados sino que pueden ser cambiados o no generar algún tipo de beneficios 
económico” (Comisión económica para América Latina y el Caribe, 2003: 242).   
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Según un estudio realizado en el Ecuador,  
“el 27% de las mujeres está en una escala ejecutiva, en un alto cargo (…). El estudio se aplicó a 
357 empresas que funcionan en Ecuador y se presentó a finales del año pasado. Entre las firmas 
consultadas el 48% fueron nacionales y 52% multinacionales. El 43% pertenece al sector 
servicios, el 30% del comercial el 30% y el 27% al industrial” (El Comenrcio, Redacción Quito, 
2013).  
 
Si bien la sociedad con el pasar de tiempo determina funciones específicas de acuerdo a cada sexo, 
estableciendo con ello un determinado prototipo de hombre y mujer, dichas diferencias pueden ser 
basadas en modos de comportamiento o hasta en la apariencia física tomando en cuenta la forma de 
vestirse, de arreglarse, el modo de alimentarse, etc. De esta manera se otorga diferentes imágenes, 
modelos a seguir o aspiraciones de llegar a ser en un futuro no muy lejano. Pese a todo esto, es 
importante destacar que los roles pueden cambiar pues no se mantiene estático al ser construcciones 
sociales y que se modifican dependiendo de determinado momento histórico.    
1.5. ¿QUÉ SE ENTIENDE POR ESTEREOTIPO? 
 
El término estereotipo nace en el siglo XVII, en el mundo de las artes gráficas cuando se utilizaba para 
designar a toda impresión salida de un molde. El nacimiento de esta categoría es tomado en cuenta 
poco a poco y se fue extendiendo hasta llegar a ser aplicable a todo lo “salido del molde, ya hecho 
invariable” (Robert, 1990: 965). 
En la actualidad, los estereotipos son entendidos como imágenes, ideas o representaciones mentales 
que un determinado colectivo social tiene de otro grupo. Usualmente son ideas u opiniones 
generalizadas y no contrastadas con la realidad y que en la mayoría de los casos hacen referencia a 
atributos individuales más no colectivos. Así lo describe Bardin (2002:39) al definir a los estereotipos 
como “la idea que uno se hacer de la imagen que surge espontáneamente cuando se trata de la 
representación de un objeto más o menos separado de su realidad objetiva, compartida por los 
miembros  de un grupo social con una cierta estabilidad” (Bardin, 2002: 39) 
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Por ejemplo, con normalidad se escucha en conversaciones sociales términos como los hombres son 
insensibles, no llorar, son fuertes y deben ser el sostén del hogar, mientras que a las mujeres se las 
cataloga como débiles, sensibles  indefensas o no deben poseer cargos directivos en empresas de gran 
tamaño ya que dichos cargos son directamente para los hombres.  
No obstante, los estereotipos son vistos como resultado de la necesidad de simplificar a los grupos 
objetivos sobre la base de argumentos que confluyen del sentido común. Pese a ello, algunas de las 
representaciones que presenten, en este caso la publicidad, no son bien vistos por varios de los 
colectivos social. Para Olga Bustos (2003:4) los estereotipos se refieren “a conjuntos organizados de 
creencias acerca de las características de todas las personas que integran un grupo particular, pese a 
ellos estos pueden ser mal agrupados y mal entendidos por el resto de grupos sociales”.  
La misma autora menciona que los estereotipos difundidos por los medios cumplen dos funciones: en 
primer lugar, sirven para promover la venta de productos y, en segundo, contribuyen al mantenimiento 
del status quo, ya que se reflejan y promueven imágenes de mujeres que el sistema requiere para el 
logro de objetivos (Bustos, 2013: 4).  
Asimismo, los hábitos, los mitos, y hasta los rasgos físicos atribuidos a un determinado grupo cultural, 
forman parte de los denominados estereotipos. Es importante mencionar que los roles y los estereotipos 
que son asignados tanto a hombres como a mujeres tienen relación con las diferentes maneras de 
comportarse, de pensar, de vivir y de ser entre unos y otros, y estos pueden variar por las diferentes 
realidades socio culturales que se determinan en cada país o grupo social. Es así, que Ashmore y Boca 
revelan que “los estereotipos son constructos cognitivos que hacen referencia a los atributos 
personales de un grupo social y en que, aunque éstos sean más frecuentemente rasgos de 
personalidad, no son, desde luego, los únicos, por lo cual están siendo mal utilizados y crean 
divisiones inexactas” (Ashmore, y Del Boca, 1981: 17). 
Por otra parte, los estereotipos son utilizados como una manera de filtrar la información de un 
determinado grupo social. Por ejemplo, antes del internet y el desarrollo de información de nuestro 
país, muchos de los países europeos veían al Ecuador como un país de aborígenes, los cuales aún 
caminaban en medio de la selva sin vestimenta alguna y que se debían prestar ayuda social y 
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económica para los subdesarrollados y violentos países de América Latina. En base a lo mencionado,  
Bourhis dice que los estereotipos “son imágenes mentales (…) que poseen generalmente una fuerte 
tonalidad afectiva, ellos encuentran su origen en la sociedad y ofrecen la posibilidad de justificar la 
naturaleza de las relaciones entre grupos y naciones” (Bourhis, y Leyens, 1996: 115) 
1.5.1. ESTEREOTIPO VS. ARQUETIPO Y PREJUICIO 
Es importe mencionar qué es el arquetipo y su relación con los estereotipos, pues este último es visto 
como una realidad social de formación o malformación de trato. Dentro de la teoría platónica, el 
arquetipo es considerado como la “realidad verdadera de todo lo que se admira en el mundo (…) la 
arquetipización de un personaje real, éste se convierte así en un símbolo más o menos legendario 
mediante un proceso de simplificación similar a la estereotipia”. (CARO BORJA, 1991:22-23) 
Esta temática es tomada en cuanta dentro de este estudio, debido a que la publicidad a diario emite 
imágenes o modelos a seguir y que se enmarcan dentro la belleza o estatus. Es este es caso de las 
propagandas de perfumes en las cueles suelen lucir mujer espectacularmente hermosas que, con su 
simple caminar y olor, logran que los hombres caigan a sus pies (Publicidad: Avaon / Yambal). “Los 
arquetipos son los patrones fundamentales de la formación de símbolos, que se repiten a través de los 
contenidos de las mitologías de todos los pueblos. No son ideas innatas, sino modos heredados, 
tendencias, (…), patrones subyacentes en la formación de símbolos” (Asís, 2008: 46). 
Muchas veces se confunde que son los estereotipos y los prejuicios, por lo cual es importante recalcar 
que los estereotipo es una creencia, concepción o imagen ya sea negativa o positiva de hombres y 
mujeres y su función social mientras que el prejuicio es “una valoración, algo que implica el acto de 
juzgar, de rechazar o desaprobar (…) el prejuicio consiste en una juicio negativo preconcebido de 
persona o grupo, basada no en el conocimiento de su conductas real sino sobre imágenes 
estereotipadas” (Malgesini, y Gimenez, 2003:147). Es decir los estereotipos con ideas concebidas con 
anterioridad a los prejuicios, ya que estos se basan de los mismos.  
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“Un prototipo está basado esencialmente en las atribuciones acerca de la personalidad o 
características compartidas de un conjunto de personas como rasgos sobresalientes de una 
categorización intelectual o de ideas. Un estereotipo, en cambio, se asienta en una 
simplificación estandarizada e inferida de las relaciones entre el individuo y el grupo social o 
contexto al que pertenece (clase, estado, raza, etc.)”.  (Madrid, 2005:257) 
Se puede entender que el estereotipo es una representación o impresión de un determinado grupo social 
mientras que el prejuicio es la evaluación positiva o negativa del grupo social y sus miembros. Sin 
embargo, se puede comprender que tanto los prejuicios como los estereotipos son creencias, lo que da 
idea de la compleja tarea de establecer las diferencias entre prejuicios y estereotipos.  
 
1.5.2. ESTEREOTIPO FEMENINO Y MASCULINO 
Definir o encasillar los estereotipos femeninos y masculinos es un poco difícil pues, esto depende de 
varios aspectos y estímulos que recibe cada ser humano. Los estereotipos, muchas veces son rígidos y 
poco abiertos a las creencias que las personas puedan asumir diferentes posturas.  
Jorge Gissi Bustos (2003: 14) realizó en la década de los setenta un interesantes estudios el cual 
permitió discernir que se tiene en la sociedad occidental sobre la masculinidad y la feminidad.   
Tabla 4 Caracterología de lo femenino y masculino 
 
HOMBRE                MUJER 
CARACTEROLOGÍA 
Duro Suave 
Rudo Dulce 
Frío sentimental 
Intelectual  Afectiva 
Profundo Superficial 
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Planificado Atolondrada, Impulsiva 
Fuerte frágil 
Dominante Sumisa 
Independiente Dependiente  
Valiente Cobarde 
Agresivo Tímida 
Audaz Recatada, prudente 
Paternalista Maternal 
Sobrio Coqueta 
Estable Vulnerable, inconstante 
Conquistador Seductora 
No llora Puede Llorar 
Seguro Insegura 
Activo Pasiva 
Cómodo Sacrificada, abnegada 
EXISTENCIA SOCIAL  
Del mundo Casa 
MORAL SEXUAL  
Polígamo Monógama 
Experto Histérica 
SIQUIATRÍA 
Sádico Masoquista 
Obsesivo Histérica 
Elabora por: Autora 
Si bien las características antes mencionadas son generales y muchas de las veces varían 
considerablemente dependiendo de cada sujeto, la mayoría de las veces lo que se espera es que tanto 
hombres como mujeres desempeñen este tipo de roles. Además, es importante destacar que no existen 
hombres o mujeres que cumplas estrictamente lo estereotipos para cada uno de ellos. Por ejemplo, un 
hombre puede ser una persona segura de sí mismo, trabajador, sobrio y estable (rasgos 
tradicionalmente dados a los hombres) y a su vez puede ser sensible y puede llorar en circunstancias de 
dolor o pérdida de un familiar (características dadas particularmente a las mujeres). 
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Las características, atributos o rasgos asociados a las mujeres (representaciones de los femenino) como 
menciona Bustos (2003:26) se representan como tiernas, sensibles, dulces, honestas, inseguras, 
dependientes, pasivas, sumisas, abnegadas, comprensivas, generosas, cariñosas, emotivas, afectivas, 
estéticas, coquetas, seductoras, observadoras, intuitivas, débiles, miedosas, indecisas, etc. Todo esto se 
fomenta a través de diferentes organizaciones sociales como la familia, la escuela, la sociedad y los 
medios de comunicación.  
1.5.3. LA PUBLICIDAD COMO GENERADOR DE IMÁGENES 
ESTEREOTIPADAS 
Si bien nuestra sociedad está produciendo cambios sociales, con respecto a la participación de la mujer 
en ámbitos públicos y sociales, además de incorporarla al estado de derechos y laboral, los medios y en 
especial la publicidad mantiene estereotipos para la difusión de imágenes de la mujer. Y se evidencia 
en lo dicho por Bassat (2001:sp.) en la cita de Nestror Luján “la publicidad es un reflejo de nuestras 
costumbres” 
Como ya se ha mencionado con anterioridad, los medios de comunicación no pueden ser analizados 
únicamente como canales de trasmisión de “simples ideas”, sino como generadores de criterios y 
efectos que responden a diferentes intereses. El efecto es que muchas veces hacen mayor énfasis en 
ciertos personajes o en una determinada situación vivida por los actores de la noticia y todo esto en 
base a criterios como la cultura, lo político o lo económico. Como lo menciona “los medios sean 
consiente o no, colaboran en la percepción de la realidad que tenemos, pudiendo llegar a crear, 
determinar o conformar nuestro mundo simbólico y nuestros deseos” (Instituto Aragonés de la Mujer, 
2002: 5).  
En los medios de comunican, la publicidad juega uno de los papeles más importantes al ser generadora 
principal de réditos económicos para estas instituciones. A su vez la publicidad tiene una finalidad 
netamente mercantil la cual utiliza la persuasión para logras u objetivo principal lograr la admisión de 
un determinado bien o servicio.  Por ello se puede llegar a concluir que la publicad es un sistema social 
y de penetración cultural, la cual trasmite estereotipos, los cuales como lo catalogar  Juan Carlos Pérez:  
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“no son neutros, sino que están cargados emotivamente, y lo que es más, la emoción representa 
un papel regulador de lo cognitivo […] tienen por ello un efecto estabilizador de la percepción, 
de afirmación de la identidad y de defensa del status quo […] cumplen así una función 
defensiva tanto para el individuo como para el grupo […] Los estereotipos llegan a gobernar y 
alterar la percepción de la realidad de tal forma que sus contenidos se hacen inmunes a la 
misma" (Pérez, 2000:14). 
En este mismo sentido, se entiende que la publicidad trasmite una perspectiva sexista de las mujeres y 
de los roles que cumple y han sido asignados históricamente. Con frecuencia se utiliza el cuerpo de la 
mujer como imagen principal, como objeto de deseo o seducción, así también se coloca todo tipo de 
trabajo ligado con la vida doméstica, el cuidado personal y el de los hijos.  Para Subirats (1998:78) los 
mensajes publicitarios “aparece en formas concretas que toman, una base ideológica tradicional en lo 
que se refiere a la representación de los sexo”.  
Por otra parte, la publicidad usa estereotipos, pues le son útiles por el poco tiempo de transmisión que 
poseen para emitir un anuncio. Es por ello que los publicistas ven la obligación de mostrar imágenes 
convencionales que sean entendidas fácilmente por la audiencia. Además son utilizadas como como 
estrategia de información, pues como lo menciona Begoña  (2002: 24) “los anuncios utilizan más los 
aspectos emocionales que racionales, lo que hace que por un lado nos impacten de una forma casi 
inconsciente y a su vez se eviten enfrentamientos entre el mensaje publicitario y la audiencia”. 
Si bien algunos estudios como el realizado por el instituto Navarro de la Mujer concluye “que se están 
configurando nuevos estereotipos  a las mujeres en los que hay una nueva visón de la mujer, como por 
ejemplo:” 
 La mujer desempeña funciones más importantes en el anuncio 
 La mujer se muestra más fuerte y segura 
 La mujer trabaja, y puede ocupar puestos de responsabilidad  
 La mujer toma la iniciativa en el amor, ante lo cual los hombres se muestran sorprendidos e 
incluso asustados.  
 En el hogar tanto hombre como mujer aparecen colaborando en las tareas domésticas, aunque 
la mujer se muestra más habilidosa 
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 Para finalizar, la mujer es representada como una belleza más natural y real, aunque pervive la 
idealización de los anuncios de determinados productos como cosméticos o perfumes.  
Es importante tomar en cuenta que en muchos de los casos si bien la mujer ha ido ganando espacio en 
los diferentes ámbitos de la vida social, la publicidad no siempre muestra a la mujer como el foco de 
atención en cuanto a las actividades que ejecuta o a la aplicación de sus conocimientos sino que toma 
relevancia por ejemplo, por su componente físico.  
Los estereotipos utilizados en la publicidad muchas veces ayuda a que toda la información que llega 
refuercen los ya existentes en la mente y de esta manera pueden perpetuar opiniones o conceptos 
reduccionistas de la realidad. Además, proporcionan un sin número de premisas sobre las cuales el ser 
humano asienta sus comportamientos. 
El libro de Aprile (2003:52), caracteriza a la mujer basándose en modernas diosas y hace alusión a 
varios estereotipos utilizados por la publicidad: 
 Cibeles (Imagen de la maternidad).- Se habla de la mujer que cuida de sus hijos dentro de 
publicidades en las que alimentan con productos nutritivos, que cuidan cada detalle de la ropa, 
comprando útiles escolares o como madres de familia. 
 
 Penélope (La infaltable ama de casa).- Los modelos que viven en la cocina o que aparecen 
portando bandejas de alimentos ante la familia. Las que recomiendan productos de limpieza. 
 
 Minerva (La abuela que todos desean tener).- Son mujeres que presentan consejos 
tradicionales con utensilios modernos, sobresales por enfatizar la sucesión generacional con 
hijas y nietas incluídas. 
 
 Venus (La diosa de la eterna juventud).- Representadas en su mayoría por personalidad el 
modelaje, en donde anuncias productos de belleza con elegancia. 
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 Hebe (La lolita que inmortalizó Nabokov).- Monopolizan comerciales de productos íntimos 
de la mujer así como: ropa, alimentos y cerveza. 
Dentro de su  libro Aprile cita a Shinoda Bolen que clasifica los estereotipos de diferente manera. Para 
ella hay tres categorías: las vírgenes, vulnerables y alquímicas. 
 Vírgenes (Artemisa, Atenea).- Expresan la necesidad de autonomía y la capacidad de buscar 
todo cuanto tiene sentido. 
 
 Vulnerables (Hera, Perséfone).- Representan los roles tradicionales de esposa, madre o hija, 
según sea el caso, se orientan hacia las relaciones significativas; son vulnerables porque 
dependen de los demás. 
 
 
 Alquímicas (Afrodita, Venus).- Son modelos que buscan las relaciones más que la 
permanencia. Por sobre todas las cosas, valoran lo creativo y siempre están predispuestas a los 
cambios. 
Pero no solo Aprile y Bolen hablan de los diferentes estereotipos de la mujer. También Bustos (2003: 
65) aborda el tema de los estereotipos y ella los clasifica en cinco, que son los más difundidos por los 
medios de comunicación. 
 Mujer como sexo débil.- Se ha dicho que el cerebro es más pequeño y su capacidad de 
abstracción es inferior, que son infantiles, emocionales, sin originalidad, que presentan severas 
limitaciones en cuanto a su capacidad de atención y retención. 
 
 El lugar de la mujer: el hogar.- Este estereotipo se refiere a la alusión de las diferencias 
biológicas, a las desigualdades sociales entre hombres y mujeres, limitándola al ámbito del 
hogar. 
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 Mujer como objeto sexual y consumidora.- Podemos observar que los medios, en especial la 
publicidad al utilizar la imagen de la mujer como punto clave para la venta de sus productos, 
por otra parte, la publicidad vende la idea que por el medio de un consumo de un producto la 
mujer será valorada y por lo tanto alcanzar sus metas. 
 
 La mujer liberadora.- Los medios de comunicación al ver el cambio que se dio durante los 
años sesenta, en cuanto a los movimientos feministas, se habla dentro de estos y en especial en 
las revistas de una supuesta “liberación femenina” en donde ser presenta la mujer como una 
mujer plena en todos los ámbitos, pero que no descuida su papel de ama de casa” 
 
 
 Mujer asalariada.- En este tipo de estereotipos encontramos algunos problemas, ya que es 
sabido que para la mujer asalariada existe una doble explotación, ya que es explotada debido a 
su condición de mujer, y no se libera de su labor en el hogar, incluyendo el cuidado de los 
hijos.  
Por  lo tanto, como se ha mencionado se llega a la idea de que los estereotipos de la mujer se crearon 
debido a que la sociedad actual tiene una obsesión por la belleza y por verse bien, y por agradar a los 
demás, o también que por medio de esos atributos se puede lograr los objetivos deseados. 
Antiguamente la mujer robusta era símbolo de riqueza y salud, hoy en día ese pensamiento ha dado un 
giro de 180°. 
Se adelgaza cuando se sube de clase social, mientras la gordura es sinónimo de abandono, fracaso y de 
falta de control. Esta idea se ha visto influenciada por los estereotipos creado por la publicidad y los 
medios de comunicación, creando así la imagen de una mujer perfecta. (Bustos: 2004,27) 
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1.5.4. INFLUENCIA DE LOS ESTEREOTIPOS EN EL COMPORTAMIENTO 
SOCIAL 
El ser humano siempre ha tenido la necesidad de comunicarse, por lo que ha desarrollado no solo el 
lenguaje sino también medios tecnológicos para poder hacerlo de forma más rápida, pero menos 
directa. Es así como a través de los medios se transmiten y difunden a la sociedad una serie de 
representaciones sociales que fomentan ciertos estereotipos o prejuicios sobre ciertos grupos sociales. 
El autor Bourhis (1996:123) menciona que  
 
“Los conocimientos estereotipados, una vez formados, se inmiscuyen en los juicios del otro. 
Como demuestran una multitud de trabajos, los estereotipos influyen tanto en la manera en que 
asimilamos las informaciones nuevas como el modo en que las recordamos. Los observadores 
pueden hacer concordar su atención de manera selectiva con lo que apoyan sus creencias 
estereotipadas. Pueden recordar más fácilmente las informaciones consistentes porque el 
tratamiento y la interacción en la memoria es fácil.  
Además cuando los  estereotipos son asumidos por los medios, pasan a formar parte de la esfera 
mediática y particularmente de la televisión. Pero también cuando son expuestas mediante las 
publicidades que forman parte de este entorno, por su fuerte presencia dentro de la programación diaria 
de las estaciones televisivas. Es por eso que se menciona que las representaciones 
“son aquellas imágenes construidas por los medios de comunicación sobre los temas que 
conforman la agenda pública y que son transmitidas en la comunicación. Así, una 
representación individual puede convertirse en una representación social mediante su 
transmisión. Los medios masivos de comunicación, en tanto productores textuales a gran escala, 
contribuyen a fijar representaciones sociales inmediatas y cotidianas” (Arteaga, 2011:5). 
Como ya se ha mencionado las representaciones sociales son de carácter histórico y socialmente 
adquiridas y como afirma Peña y Gonzales están formadas “a partir de  experiencias, pero también de 
la información, conocimiento y modelos de pensamiento que la sociedad recibe y transmitimos a 
través de la tradición; la educación y la comunicación social” (Tarrés, 2001: 341). 
Los medios de comunicación juegan un papel fundamental dentro de la sociedad, ya que a diario 
colocan una agenda diaria, es decir, dan los principales temas a tratar en la opinión pública. Además, 
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los espectadores dependen de lo que los medios muestran para poder conocer los acontecimientos del 
diario vivir y muchas veces a nivel internacional. “La difusión continua de ideas y opiniones a través 
de los medios de comunicación masiva han gestado un sentido común capaz de expresarse, 
combinando de forma creativa lo experto y lo cotidiano. Numerosas representaciones son sociales 
porque son transmitidas por los medios de comunicación”  (Tarrés, 2001: 23). 
Otra de las razones para analizar los estereotipos en los medios de comunicación es por el número de 
televidentes que manejan a diario los medios por ello, y como afirma Raiter (2002) “en la actualidad 
no existe otro emisor que pueda llegar a tantos miembros de una comunidad de modo simultáneo o 
con muy poco tiempo de diferencia”. La problemática se encuentra cuando esta información es 
trasmitida de manera sesgada por parte de los encargados de la producción de programas o spots 
publicitarios, pues los orientan a una visión determinada del mundo (Raiter, 2002: 23).  
Está claro que los medios de comunicación y su principal fuente de financiamiento, la publicidad, 
muestran únicamente una parte de la realidad, narran una parte del todo o fragmentan un hecho con el 
único propósito de entretener a la audiencia y convertirlos en consumidores de la infinidad de 
productos y servicios que se promocionan a diario.  
Los medios informativos, al mismo tiempo relativamente autónomos, pero modulados por “influencias 
que vienen de diferentes campos sociales (…), contribuyen a favorecer ciertas representaciones 
sociales de los grupos, conflictos y sectores sociales” que, a su vez, ven en los medios de 
comunicación escenarios de visibilización, y lucha por la expresión y la representación de sí mismos, 
de sus propias agendas y de sus discursos (Arteaga, 2011: 55). 
Por lo antes mencionado, se puede decir que los medios son constructores de representaciones  y, a su 
vez, llegan a ser formadores de estereotipos, por ejemplo una mujer de clase media baja es vista por 
debajo de la una mujer clase media, si a esto se le suma que esta mujer sea indígena solo es mostrada 
como imagen de mendicidad o pobreza dejando de lado su valor cultural, ancestral y los roles que 
cumple socialmente son invisibilizados lo cual fomenta un estereotipo y muchas veces recae en la 
discriminación de todo aquel que sea representado mediáticamente como el otro, alejándolo de la 
sociedad.  
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También es importante mencionar que los medios son los principales difusores de la “realidad” a través 
de sus diferentes programaciones, son emitidos para un determinad público, es por ello que las 
representaciones sociales son las “imágenes que construyen los medios de difusión sobre los temas que 
conforman la agenda pública”. De ahí que los medios dan una sola perspectiva a pesar de que llegan a 
millares de personas, cada persona puede distinguir una imagen como propia pero a su vez estas son 
fundamentadas por sus experiencias (Raiter 2002,:11).  
La radio, prensa o televisión construyen diariamente representaciones que al tener el grado de 
repetición y magnitud, producen en el espectador la impresión que esta realidad no se puede modificar, 
por lo que se “naturaliza” una forma de organización social que evidentemente responde a los intereses 
de un determinado grupo social, que a su vez, son visibilizadas como normales e igualitarias para toda 
la sociedad. Para Schwandt los medios “tienen una posición privilegiada en cuanto a su capacidad de 
crear y/o producir conceptos significativos, esquemas cognitivos, modelos interpretativos a través de 
los cuales los individuos dan sentido a su propia experiencia” (Vasiachis, 1998,:265).  
Se puede llegar a decir que los medios cumplen un papel fundamental, pues actúan sobre las 
representaciones individuales y las vuelven o fomentan como representaciones colectivas, ya que es 
difícil que una personal al ver diariamente caracteres discriminatorios o estereotipados los analicen y 
desechen diariamente, los medios tienen espacios diarios para fomentar su agenda y con ello sus ideas 
e imágenes, a su vez los medios asocian cada una de sus representaciones con las vivencias que el ser 
humano recibe en cada minuto.   
Es decir, “como actores políticos, y económicos influyentes, los medios son parte activa de la 
construcción de hegemonía, al definir los problemas sociales y el sentido en que deban entenderse, dar 
voz a ciertos actores y silenciar a otros, y constituirse en escenario de luchas políticas e ideológicas”. 
Con el objetivo de profundizar en la temática de la imagen de la mujer en la publicidad es importante 
distinguir que los spots difundidos en los medios, ahondan en la representación de roles estereotipados 
para la mujer mediante el uso de imaginarios sesgados (San Martín, 2009: 5).  
La sociedad receptor en muchas ocasiones,  concibe a la mujer desde representaciones construidas 
desde estereotipos, por ejemplo, como objeto sexual, sin mirar su  participación histórica dentro de la 
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sociedad, por lo que se hace caso omiso a la importancia de la mujer dentro de la sociedad y se le 
apropia únicamente del rol familiar- privado considerándola como un ser humano inferior desde el 
punto de vista físico e incluso intelectual. Sin embargo, esa realidad discriminatoria ha sido superada 
mediante el apoderamiento de la mujer en importantes esferas sociales, así “el contenido de los medios 
de comunicación donde las mujeres siguen estando vinculadas al ámbito de lo afectivo – sentimental, 
que corresponde tradicionalmente a lo privado y son sistemáticamente ignoradas en el espacio que se 
puede denominar como poder, relacionados a lo público” (Alonso, 2004: 60). 
Es por esto que se puede decir que los medios de comunicación, al tener una fuerte vinculación social y 
estar relacionados con instituciones formadoras de cultura como la familia, el sector educativo y hasta 
el aspecto religioso, no son solo un dispositivo de goce sino que se vinculan directamente con la 
formación de representaciones sociales colectivas, las cuales muchas de la veces son sesgadas.  Y 
justamente la publicidad es uno de los vehículos por los que se transmiten estas representaciones 
estereotipadas las cuales a su vez penetran en la mente de las personas producto del impacto masivo 
que realizan todos los días a través de la pantalla chica.  
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CAPÍTULO IV 
MÉTODO 
El estudio realizado de las diferentes aristas que maneja la publicidad y la imagen de la mujer en los 
medios de comunicación, por lo que la metodología a utilizada direccionó de manera correcta el 
estudio hacia una lógica empírica correcta. Pues esta técnica, mediante el análisis de los diferentes 
símbolos de la comunicación, asigna un valor numérico importante y examina los contextos contiguos 
como su tipo de producción y el target de consumo.  
4.1. ANÁLISIS DE CONTENIDO 
En base al problema de investigación de este estudio “Análisis de la imagen de la mujer en la 
publicidad”, se utilizará como técnica del Análisis de Contenido, pues es necesario realizar un análisis 
cuantitativo y cualitativo de los temas que trata la publicidad y la imagen que posee la mujer en la 
misma, este método ayudará a establecer de mejor manera y con datos reales, los tipos de 
representaciones que manejan con respecto a la  mujer la publicidad televisiva.  
El análisis cuantitativo y cualitativo es importante para la presente investigación, pues es una 
combinación de métodos “para el estudio  de las representaciones sociales (…) pues permite clarificar 
conceptos teóricos y acceder a los diferentes niveles de análisis presentes en las representaciones 
sociales”. Una de las definiciones más conocidas para el análisis de contenido es la Berelson quien la 
define como “una técnica de investigación para la descripción objetiva, sistemática y cuantitativa del 
contenido manifiesto de las comunicaciones y que tiene como finalidad interpretarías” (Bernudez, 
1982: 73) 
Mientras que el análisis de contenido, en el caso de Krippendorff (1990: 28) “es un método de 
investigación destinada a formular, a partir de ciertos datos, inferencias reproducibles y válidas que 
puedan aplicarse a su contexto. (…) su finalidad consiste en proporcional conocimientos, nuevas 
intelecciones, una representación de los hechos y una guía práctica para la acción”. 
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Por lo tanto, el análisis de contenido se basa en la codificación, el proceso consiste en hallar las 
características más importantes del contenido de los mensajes y transformarlos en unidades que 
permitan la descripción y análisis. Permitiendo la construcción de una matriz de datos, por cuanto hace 
referencia a unidades de análisis, variables o respuestas. A su vez se hace referencia a un universo de 
estudio pues el análisis del contenido es una “técnica de investigación para formular inferencias 
identificando de manera sistemática y objetiva ciertas características específicas dentro de un texto”  
(Krippendorff, 1990: 32). 
Para Berelson, en el libro de Krippendorff (1990:43), se enumeran diecisiete aplicaciones del análisis 
de contenido: 
1. Para describir tendencias en el contenido de las comunicaciones. 
2. Para seguir el curso del desarrollo de estudios académicos 
3. Para establecer las diferencia internacionales en materia del contenido de las comunicaciones. 
4. Para comparar medios o “niveles”  de comunicación. 
5. Para verificar en qué medida el contenido de la comunicación cumple los objetivos. 
6. Para construir y aplicar normas relativas a las comunicaciones. 
7. Para colaborar en operaciones técnicas de una investigación (por ejemplo, codificar preguntas 
abiertas en las entrevistas de encuestas). 
8. Para exponer las técnicas de la propaganda 
9. Para medir la “legibilidad” de los materiales de una comunicación. 
10. Para poner de relieve rasgos estilísticas. 
11. Para identificar los propósitos y otros características de los comunicadores. 
12. Para determinar el estado psicológico de personas o de grupos 
13. Para detectar la existencia de propaganda (fundamentos con fines legales) 
14. Para obtener información  política y militar.  
15. Para reflejar actitudes, intereses y valores (“pautas culturales”) de ciertos grupos de la 
población. 
16. Para revelar el foco de la atención 
17. Para describir la respuestas actitudinales y conductuales frente a las comunicaciones.  
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4.2. SELECCIÓN DE LA MUESTRA  
Este procedimiento es importante pues sirve para “determinar los objetos sobre los cuales hay que 
realizar una recopilación de datos y medición del fenómeno que se estudiar (…) con la finalidad que 
los resultados obtenidos den una muestra  representativa del universo de trabajo” es decir, se busca 
que de la muestra seleccionada se pueda realizar un estudio que sea aplicable a todo el universo. 
(Heinemann, 2003 pág. 190) 
Por lo tanto, se realizó un muestreo probabilísticos en el cual “cada elemento del universo tiene una 
oportunidad de ser escogido para la muestra. Los casos se seleccionan estrictamente al azar” esto 
perimirá que la investigación se proyecte a la población general o universo. De esta manera se realiza 
una selección  aleatoria simple a la cual describe que parte “de la una lista exacta y exhaustiva de 
todos los elementos, que son elegidos con ayuda de la tabla de números aleatorios” (Dvoskin, 2004: 
6). 
Bajo esta muestra se ve como objetivos del Análisis de contenido las siguientes unidades: 
 Identificar las 5 publicidades más repetidas para la investigación.  
 Hallar  cual es el mercado a los cuales son dirigidas dichas publicidades. 
 Precisar los elementos que colaboran con la representación estereotipada de la  mujer 
Es el caso de esta investigación se tomara como universo las publicidades transmitidas en el mes de  
junio 2011,  en canal Teleamazonas (canal cuatro Quito),  para seleccionar las publicidades que serán 
analizadas se realizó un muestreo simple al azar. Después se procedió hacer un recuento de las 
publicidades que aparecen en dos horas dentro de los horarios triple A (mañana de 09:00 a 11:00 / 
tarde de 12 a 14 horas y en la noche de 19:00 a 21:00) se han seleccionado un total de 11 publicidades, 
dejando como parámetro de repetición de mínimo 5 exposiciones, dentro de la franja horaria.  
Dentro de la jornada matutina (09:00 a 11:00) se seleccionó a las publicidades de Anúa (Shampoho), 
Coca Cola (bebida), Dorina (margarina) y Lux (jabón de tocador) como se puede evidenciar en la 
siguiente matriz:     
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Tabla 5 Publicidades trasmitidas en horario matutino en Teleamazonas 
 
Nº  Nombre de la marca Ámbito Duración  Repetición 
1 2 20 V Bebida hidratante 0:00:25 4 
2 Anua Shampoo 0:00:30 6 
3 Aquafresh Pasta dental 0:00:30 1 
4 Barbie Juguetes 0:00:20 1 
5 Coca –Cola 1 Bebidas 0:00:34 5 
6 Deja Detergente de ropa 0:00:19 2 
7 Dorina Margarina 0:00:29 6 
8 Dove Jabón de tocador 0:00:21 2 
9 Estuardo Sánchez micro mercado 0:00:28 1 
10 Familia Papel  Higiénico 0:00:20 3 
11 Favorita Aceite 0:00:32 2 
12 Fioravanti  Bebidas gaseosa 0:00:37 1 
13 Herbal essences Shampoo 0:00:29 4 
14 Lady Speak Stick Desodorante 0:00:20 1 
15 Lux  Jabón 0:00:20 6 
16 Mensajes Comercio 
* Amor 
* Chistes 
* Piropos 
0:00:10 3 
17 Movistar Promociones (día del padre) 0:00:29 3 
18 Pingüino Helado casero 0:00:20 4 
19 Pony Malta  Bebida 0:00:20 1 
20 Publicidad interna Programación de 
Teleamazonas 
* Nuevo programa  
* Series 
* Futbol 
0:00:32 10 
21 Rexona Desodorante 0:00:20 2 
22 Sedal Shampoo 0:00:20 2 
23 Sensodyne Pasta dental 0:00:25 3 
24 Scott papel higienico 0:00:20 2 
25 Tía Promociones (día del padre) 0:00:25 3 
26 Vivant Bebida 0:00:28 1 
27 West Zapatos 0:00:20 1 
28 Wilson Brochas 0:00:30 2 
Total 82 
     
Fuente: Autora   
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Procediendo con el horario de la tarde este muestra como principales publicidades a la de CoCa Cola, 
(bebida), Graima (baldosas), Nestea (bebida) y Tía (entro de compras). Esto se evidencia dentro del 
análisis de todas las publicidades que muestra canal cuatro dentro de su programación colocada en la 
tarde.  
Tabla 6 Publicidades trasmitidas en horario vespertino por Teleamazonas 
Nº Nombre de la marca Ámbito Duración  Repetición 
1 2 20 V Bebida hidratante 0:00:25 4 
2 Avon Maquillaje 0:00:30 3 
3 Banco Pichincha Tarjetas de crédito 0:00:20 2 
4 Claro Telecomunicaciones 0:00:23 3 
5 Coca –Cola 2 Bebidas 0:00:34 7 
6 Coorporación de Bancos 
Privados 
Medias de seguridad en bancos  0:00:21 1 
7 Estuardo Sánchez Micro mercado 0:00:28 2 
8 Facundo Comida 0:00:20 3 
9 Fioravanti  Bebidas gaseosa 0:00:37 3 
10 Graima cerámica para pisos 0:00:30 5 
11 Maxtile Juguetes 0:00:20 1 
12 Mensajes Comercio 
* Amor 
* Chistes 
* Piropos 
0:00:10 6 
13 Municipio de Guayaquil Nuevas obras  0:00:32 1 
14 Municipio de Quito Evento Cambio Climático 0:00:30 1 
15 Nestea Bebida 0:00:28 5 
16 Pony Malta  Bebida 0:00:20 3 
17 Publicidad interna Programación de Teleamazonas 
* Nuevo programa  
* Series  
* Futbol 
0:00:32 10 
18 Tía Promociones (día del padre) 0:00:25 6 
19 Trident Chicles 0:00:19 4 
  
TOTAL 
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Fuente: Autora   
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Para la jornada nocturna, en base a los procesos de selección las publicidades seleccionadas son:  
Johnson and Johnson (productos de higiene personal), Lady Speak Stick (Desodorante) y Wilson 
(brochas), en este parámetro de tiempo las publicidades seleccionadas tienen el mismo número de 
repeticiones.  
Tabla 7 Publicidades trasmitidas en horario nocturno por Teleamazonas 
 
Nº  Nombre de la 
marca 
Ámbito Duración  Repetición 
1 2 20 V Bebida hidratante 0:00:25 2 
2 Aquafresh Pasta dental 0:00:30 2 
3 Banco Pichincha Tarjetas de crédito 0:00:20 4 
  Bonela  Margarina 0:00:29 4 
4 Call & Buy Venta de productos varios 0:00:25 1 
5 Claro Telecomunicaciones 0:00:25 3 
6 Coca -Cola Bebidas 0:00:34 3 
7 Colgate Pasta dental 0:00:20 2 
8 Dasani Bebida 0:00:27 2 
9 Deja Detergente de ropa 0:00:19 2 
10 Fresaco solo Bebida 0:00:29 1 
11 Fybeca Farmacia 0:00:30 1 
12 Humana Seguros de vida 0:00:24 1 
13 Johnson and 
johnson 
Productos para bebe 0:00:35 7 
14 Lady Speak Stick Desodorante 0:00:20 7 
  Lan Línea Aérea 0:00:28 1 
15 Mas Bebida 0:00:30 2 
16 Mensajes Comercio 
* Amor 
* Chistes 
* Piropos 
0:00:10 10 
15 Movistar Promociones (día del 
padre) 
0:00:29 3 
  Nestea Bebida 0:00:28 4 
17 Nivea Productos para mujer 0:00:19 4 
18 Oreo Galletas 0:00:22 3 
19 Pharmaton Medicina energizante 0:00:23 1 
  Pilsener papel higiénico 0:00:16 4 
20 Pingüino Helado casero 0:00:20 2 
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21 Publicidad interna Programación de 
Teleamazonas 
* Nuevo programa  
* Series  
* Futbol 
0:00:32 9 
1 Sensodyne Pasta dental 0:00:25 1 
  Suavitel suavizante de ropa 0:00:19 4 
23 Tesalia Bebida 0:00:28 1 
24 Tía Promociones (día del 
padre) 
0:00:25 1 
25 West sport Zapatos 0:00:20 1 
26 Wilson Brochas 0:00:30 7 
27 Yambal Maquillaje 0:00:35 1 
TOTAL 101 
           Fuente: Autora   
Dentro de esta matriz se puede concluir que el canal televisivo (Teleamazonas) posee un gran número 
de publicidades un total de tiempo de 1:46:48 (una hora con cuarenta y seis minutos con cuarenta y 
ocho segundos), tomando en cuenta que el análisis solo se lo realizado en un total de seis horas.  
A su vez, se puede denotar que la mayoría de las publicidades están destinadas a un público específico, 
(madres, obras, compras de electrodomésticos, productos de belleza, etc.) pese a ello en la mayoría de 
los casos no tiene nada congruencia con la programación que mejan. Por ejemplo dentro del espacio 
nocturno están programas como noticias, novelas nocturnas; pese a ello las propagandas que se pueden 
ver son de alimentación, de materiales eléctricos, entre otros.   
4.3. CODIFICACIÓN 
 
Dentro del análisis de contenido es importante la codificación pues es la transformación de los datos 
mediante la descomposición, agregación y enumeración lo cual permitirá agrupar el contenido bajo 
ciertas características, las cuales puede servir de guía para el análisis. Por ello se puede decir que la 
codificación es “el proceso por el que los datos brutos son transformados sistemáticamente y 
agregados en unidades que permiten una descripción precisa de las características pertinentes al 
contenido” (Bardin, 2002: 78) 
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Para Bardin (2002: 78) la codificación comprende tres apartados: 
 La descomposición : elección de unidades 
 La clasificación y la agrupación : elección de categoría  
 La enumeración: elección de regalas de recuento 
Es una operación de clasificación de elementos constitutivos de un conjunto por diferenciación, tras la 
agrupación por género, a partir de criterios previamente definidos. Las categorías  son secciones o 
clases que reúnen un grupo de elementos (unidades de registro) bajo un título genérico, reunión 
efectuada en razón de los caracteres comunes de estos elementos.  
Implícitamente el análisis de contenido se basa en la creencia de que la categorización no introduce 
desviaciones en el material de estudio, sino que decodifica mediante índices no perceptibles al nivel de 
los datos brutos.  
Es en si sobre la pregunta que se va a generar el estudio, es decir, la pregunta que encierra el estudio y 
la cual es tomada como guía para el análisis de contenido, dentro del presente estudio se puede 
establecer las siguientes preguntas de investigación: 
 ¿Cuál es la imagen de la mujer que muestra la publicidad televisiva? 
A partir de este primer cuestionamiento se puede deslindas más interrogantes las cuales al ser más 
específicas ayudan  a la formación de las unidades de estudio, las preguntas generales o secundarias 
planteadas fueron: 
 ¿Cuáles son los roles que ejerce la mujer dentro de la publicidad? 
 ¿Cuáles son los ámbitos de desarrollo (actividades que realiza) el personaje principal? 
 ¿Qué características físicas muestra el personaje principal? 
 ¿En base a qué rasgo de personalidad se enmarca al personaje principal? 
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4.3.1. UNIDADES DE REGISTRO 
Las unidades de registro con en sí, las módulos a ser analizada los cuales “corresponde al segmento de 
contenido que será necesario considerar como unidades de base con miras a la categorización y al 
recuento frecuencia”. Es importante mencionar que las unidades de registro de tamaño y de frecuencia 
variable y que con el recuento se llegara a su verificación y análisis (Bardin, 2002 pág. 78). 
Las unidades de registro son:  
 La palabra: en el caso del análisis se puede tomar en cuenta todas la palabras del texto a se 
estudiado o tomar tan solo una palabra clave o las palabras tema. 
 
 El tema: en la manera más utiliza en el análisis de contenido  Berelson la define como: “una 
afirmación sobre un sujeto. Es decir, una frase, o una frase compuesta, habitualmente un 
resumen o una frase condensada, tras la que puede resultar afectado un vasto conjunto de 
formulaciones singulares” (Bermudes, 1982: 72) 
 
 El objeto o referente: se trata de los temas eje, es decir, puntos referenciales en los que se 
basa el discurso o temática que se está tratando el tema a ser estudiado.   
 
 El personaje: se trata del análisis que gira en torno a un actor o actuante el cual puede ser 
tomado como unidad de registro para ser investigado. Como es el caso, de la investigación 
efectuada pues en base  los personajes (hombre /mujer) que se desarrolla la investigación 
haciendo un hincapié en la representación que genera la mujer en la publicidad.  
 
 El acontecimiento: en este caso se puede realizar un análisis en base a las acciones que se 
efectúan en el cuerpo a ser estudiado.  
  
 El documento: se puede realizar un análisis general y abierto de un solo documento como una 
revista, un texto o una carta.  
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Muchas veces se entiende de manera incorrecta o se confunde a las reglas de enumeración con las 
unidades de registro, por ello es importante aclarar que para el presente estudio se va analizar el 
universo, en base a la frecuencia es decir “la importancia de una unidad de registro crece en base a la 
frecuencia de aparición” (Bardin, 2002 pág. 82). 
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4.3.2. MATRIZ DE ANÁLISIS    
Para el análisis de contenido se diferencian algunas características como son los aspectos de desarrollo, 
las características físicas, psicológicas, entre otras tipologías. Esta tabla será desarrollada en base a una 
característica cuantitativa por lo cual se marcar con el número uno (1) la presencia del carácter y el 
número cero (0) representa su ausentismo. 
 
                                                             FICHA DE ANÁLISIS DE CONTENIDO 
    
 
 
 
   
 
FECHA DE ANÁLISIS:  
 
     
PRODUCTO PUBLICITARIO:  
 
 
Imagen de la publicidad  
   
FRANJA HORARIA:  
 
     
DURACIÓN:  
     
SÍNTESIS DE LA 
PUBLICIDAD: 
     
 
        
   
 
 
UNIDADES DE CLASIFICACIÓN MUJER HOMBRE 
Voz en off    
Personaje principal    
Imagen de la publicidad 
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Posición de poder    
 
UNIDADES DE CLASIFICACIÓN 
MUJER  
PERSONAJE 
PRINCIPAL 
HOMBRE  
PERSONAJE 
PRINCIPAL 
MUJER  
PERSONAJE 
SECUNDARIO 
HOMBRE 
PERSONAJE 
SECUNDARIO 
Á
M
B
IT
O
 D
E
 D
E
S
A
R
R
O
L
L
O
 
Ama de casa 
    
Amiga / o 
    
Esposa / o 
    
Hija / o 
    
Madre / Padre 
    
Niña / o 
    
Objeto sexual     
Lideresa / Líder     
Trabajadora / o     
Otra     
TOTALES     
Edad     
 
UNIDADES DE CLASIFICACIÓN CARACTERÍSTICAS FÍSICAS 
DEL PERSONAJE PRINCIPAL 
C
O
N
T
E
X
T
U
R
A
 
Atlética   
Cuerpo perfecto  
Delgada  
Gruesa  
Otras   
TOTAL  
A
P
A
R
IE N
C
IA
 
F
ÍS IC A
 
Atractiva  
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Poco atractiva  
Nada atractiva  
Otras   
TOTAL  
C
A
B
E
L
L
O
 
Largo  
Mediano  
Corto  
Rubio  
Castaño  
Negro  
Otras   
TOTAL  
T
E
Z
 
Blanca  
Mestiza  
Negra  
Otras   
TOTAL  
P
A
R
T
E
S
 D
E
L
 C
U
E
R
P
O
 Q
U
E
 
M
U
E
S
T
R
A
 E
L
 P
E
R
S
O
N
A
J
E
 
P
R
IN
C
IP
A
L
 
Rostro  
Piernas  
Pechos   
Muslos  
Cintura  
Cuerpo entero  
Otros  
TOTAL  
UNIDADES DE CLASIFICACIÓN CARACTERÍSTICAS 
PSICOLÓGICAS DEL 
PERSONAJE PRINCIPAL 
R
a
sg
o
s 
d
e 
p
e
r
so
n
a
li
d
a
d
 
Sentimental   
Afectiva  
Superficial  
Atolondrada, Impulsiva  
Frágil  
Sumisa  
Dependiente   
Cobarde  
Tímida  
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Recatada, prudente  
Maternal  
Coqueta  
Vulnerable, inconstante  
Seductora  
Insegura  
Pasiva  
Sacrificada, abnegada  
Suave  
Dulce  
Otros  
TOTAL  
UNIDADES DE CLASIFICACIÓN OTRAS CARACTERÍSTICAS DEL 
PERSONAJE PRINCIPAL 
A
tr
ib
u
to
s 
si
m
b
ó
li
c
o
s 
 
Artículos de hogar 
  
Artículos de movilidad 
 
Dinero 
 
Otros 
 
TOTAL 
 
V
e
st
u
a
r
io
 
A la moda 
 
Casual 
 
Escolar 
 
Ropa interior 
 
Ropa seductora 
 
Formal 
 
Ropa cómoda (de hogar) 
 
Otros 
 
TOTAL 
 
L
u
g
a
r
e
s 
g
e
o
g
r
á
fi
c
o
s 
d
o
n
d
e
 s
e 
d
e
se
n
v
u
e
lv
e Casa 
 
Oficina 
 
Exteriores 
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No aplica 
 
Otros 
  
TOTAL 
 
                     Fuente: Autora   
Cada una de las matrices de análisis de las cinco publicidades se encuentra en Anexos (Ver Anexo 4.) 
 
4.3.3. PRESENTACIÓN DE RESULTADOS 
En base al estudio realizado se obtuvieron los siguientes resultados, dentro del universo a estudiar, la 
mujer tiene dos tipos de representación una como mujer de casa y la segunda como mujer objeto; aun 
cuando actualmente, posee más tipos de representación así como los de mujer fuerte, mujer 
emprendedora, aunque con restricciones. Por ejemplo, dentro de la publicidad de Yambal se enmarca y 
resalta a una mujer emprendedora, pero realmente es una mujer que inicia su negocio propio el cual es 
de venta de productos de belleza y se encuadra que con este tipo de negocios van a poder estar cerca de 
su hijos y no descuidarlos, por lo cual se sigue elevando como primordial la labor de madre y su 
carácter de belleza. Después del análisis realizado se puede concluir que: 
Dentro de niveles de participación de la mujer en la publicidad es importante destacar aspectos tales 
como la utilización de la voz en off y el análisis de la posición social, laboral que cumplen tanto 
hombres como mujeres.  
 Voz en off 
Según el análisis realizado y mediante la muestra tomada se indica que un total del 18,75% de las 
publicidades utiliza la voz de la mujer como un mecanismo de guía (voz en off), mientras que el 
12,50% están caracterizadas por la voz de un hombre. Cabe mencionar que cuando la mujer es voz en 
off la mayoría de publicidades anuncian productos tales como belleza, alimentación cuidado de los 
hijos, higiene, limpieza, entre otros vinculados al hogar o como su labor de madres. Además que estos 
anuncios utilizan términos que invitan a utilizar un producto no por su contenido y formación química 
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sino porque son más suaves para la piel de su familia, o que ayudarán para su belleza y el verse bien. 
Es el caso del slogan de Anua en el cual la voz en off repite: “tu belleza avanza, tú también”.   
De esta manera se muestra que producto como autos, motos, cines o anuncios de avances televisivos 
son enmarcados por la voz de un hombre y en caso de que este anuncie un producto de limpieza él lo 
realiza desde la perspectiva de médico o científico, es decir de un conocedor intelectual del producto de 
un portador de conocimiento 
 Posición de poder hombre/mujer 
Dentro del análisis realizado se puede ver claramente que la mujer nunca cumple una posición de poder 
ya que en las publicidad que no es acompañada por un hombre es representada únicamente como la 
portadora del producto, es decir la muestra los que se puede llegar a ser, es una imagen de belleza más 
no de superioridad, esto prueba que el discurso androcentrista prima dentro de la publicidad.  
Si bien un 28,13% de las publicidades analizadas utilizan a una mujer como personaje principal, estas 
no ocupan una posición de poder pues es el hombre el que guía el anuncio. Se comprueba con ello que 
en la mayoría de los anuncio la mujer goza de inferioridad (9,35%) en relación al hombre (25%), 
aspecto que se puede identificar cuando esta es enmarcada únicamente como ama de casa u objeto 
sexual y se contrapone a la imagen de un hombre en el cual aparece como profesional, poseyendo a una 
mujer o como trabajador. Esto es visto en varias de las publicidades. Por ejemplo, la correspondiente a 
Jhonson and Jhonson, pese a que la mujer es el personaje principal y este se muestra a lo largo de toda 
su vida se ve como una meta el matrimonio y el formar una familia, más no el de la superación 
profesional o intelectual. 
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Tabla 8 Niveles de participación ente hombres y mujeres 
 
UNIDADES DE 
CLASIFICACIÓN 
MUJER HOMBRE Porcentaje 
Mujer  
Porcentaje 
Hombre 
Voz en off 6 4 18,75 % 12,50 % 
Personaje principal 9 2 28,13 % 6,25 % 
Posición de poder 3 8 9,38 % 25 % 
 18 14 56,25 % 43,75 % 
TOTALES 32 100% 
                  Fuente: Autora   
 
Gráfico 4 Niveles de participación ente hombres y mujeres 
 
 
           Fuente: Autora   
De esta manera se muestra que la igualdad de condiciones entre hombres y mujeres no es la idea 
principal de la publicidad, sino que esta utiliza un imagen compartida de los sexos; más no se muestra 
una imagen de equidad de roles. Dentro de la sociedad ecuatoriana, esta realidad ha ido cambiando 
paulatinamente, pese a ello es evidente que la publicidad no muestra una idea de equidad en las 
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actividades del hogar sino únicamente una acompañamiento en el hogar y el hombre conserva la 
cualidad de jefe de hogar, ordenador de ideas y fuente de dinero.  
En lo que concerniente a los roles y estereotipos, en los que son enmarcadas las mujeres, en orden 
descendente son enmarcadas como mujer objeto sexual 25 %, mujeres amas de casa 14,29 %, esposas 
17,71 %, amiga 10,71%, hija 7,14 %, niñas 3,57 %, mientras que como lideresa y trabajadoras no posee 
ningún tipo de ámbito de desarrollo.  
Tabla 9 Ámbito de desarrollo en el que se desenvuelven hombre y mujeres  
UNIDADES DE 
CLASIFICACIÓN 
MUJER  
PERSONAJE 
PRINCIPAL 
HOMBRE  
PERSONAJE 
PRINCIPAL 
PORCENTAJE 
MUJER  
PERSONAJE 
PRINCIPAL 
PORCENTAJE 
HOMBRE  
PERSONAJE 
PRINCIPAL 
Á
M
B
IT
O
 D
E
 D
E
S
A
R
R
O
L
L
O
 
Ama de casa 4 1 14,29 % 3,57 % 
Amiga 3 1 10,71 % 3,57 % 
Esposa 3 1 10,71 % 3,57 % 
Hija 2 0 7,14 % 0 % 
Madre 3 1 10,71 % 3,57 % 
Niña 1 0 3,57 % 0 % 
Objeto sexual 7 0 25 % 0 % 
Lideresa 0 0 0 % 0 % 
Trabajadora 0 0 0 % 0 % 
Otra 1 0 3,57 % 0 % 
TOTALES 24 4 86 % 14 % 
      28 100 % 
         
                Fuente: Autora   
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Gráfico 5 Ámbitos en los que se desenvuelve la mujer en la publicidad 
 
      Fuente: Autora   
Por lo expuesto, a continuación se caracteriza a los personajes principales de las publicidades 
analizadas para este estudio: 
Tabla 10 Caracterología de los Principal  roles que cumple la mujer en la publicidad 
 
MUJER DE CASA / MUJER PUREZA 
 
Este es el modo en que la mujer es personificada como 
madre, esposo, ama de casa, y muestra actitudes de 
afecto, cariño, es sentimental, afectiva, frágil, sumisa, 
entre otras cualidad  de dependiente. Además las 
publicidades utilizan imágenes  de unión familiar, lo que 
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con lleva a imaginar y brindar un ambiente de paz, 
tranquilidad y estabilidad emocional, un querer llegar a 
ser.  
Los colores que se utilizan generalmente son los colores 
pasteles tales como el verde, el rosado, el amarillo o el 
blanco, estos colores son empleados ya sea dentro del 
vestuario de la mujer o por medio de los colores que los 
que está rodeada, este mecanismo se utiliza como símbolo 
de pureza, prosperidad, de seguridad, de cariño, entre 
otros. 
Otro de los aspecto que se puede relucir son los lugares 
de aparición, en el caso de la mujer esta es representada 
en lugares tales como el hogar, el parque, la tienda, es 
decir lugares correspondientes al ámbito familiar, al de 
cuidador o acompañamiento de hijos y esposo, dentro del 
universo analizado, la mujer, como personaje principal, 
nunca aparece en ámbitos laborales o públicos.  
Es importante mencionar la diferencia de tonalidades de 
los escenarios ya que se utilizan dos tono; el uno es el de 
claridad, el cual transmite, calma, tranquilidad esto 
gracias a los colores de la mañana o las luces creadas por 
ventanas, pese a ello esta característica se utiliza en las 
publicidades donde la mujer es mostrada como madre, 
ama de casa o amiga.  
Esta forma de representar a la mujer suele ser enmarcada 
desde planos generales (Coca Cola) o algunas veces es 
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enmarcada como solitaria, lo que acentúa el aspecto de 
tranquilidad, cuando es tomada en imágenes grupales es 
enmarcada desde aspectos de cariño, rodeada por 
naturaleza o en la mayoría de los casos con sus familiares 
lo cual acentúa un ámbito familiar (Johnson and 
Johnson).  
Este tipo de publicidades utilizan esta imagen con el 
objetivo principal de enmarcar temáticas como 
tranquilidad, confianza, seguridad y verdad del producto. 
Es así que se genera la idea que si una madre compra y 
brinda un producto a su familia (hijos, esposo) es porque 
este cuenta con toda su confianza y apoyo y una madre 
nunca querría hacer daños a su familia. Es decir la mujer 
es sinónimo de protección, seguridad, pureza, 
tranquilidad.  
Por último, esta publicidad convence o intenta convencer 
al televidente que el servir, y ser sumisa equivale a amar, 
lo cual únicamente legitima la imagen de la mujer como 
ama de casa, como que el espacio privado es su lugar.   
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
MUJER OBJETO 
 
Esta representación de la mujer se basa en la colocación 
de mi imagen como un adorno, esto gracias a sus 
atributos físicos, talla, es decir se denota  su belleza y su 
sensualidad.  
Mediante el análisis de las publicidades se puede 
identificar que este tipo de representación es mediante la 
utilización de tomas lentas y primeros planos de partes 
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del cuerpo de la mujer, al igual que los planos detalle en 
las zonas eróticas de sus cuerpos. Además se denotan 
colores como el rojo en los labios o en el ambiente, esto 
asociándolo a la pasión a la sensualidad, a la lujuria.  
Es muy común mirar publicidades donde el cuerpo de la 
mujer es usado como analogía del producto. Sus cuerpos 
(Brochas Wilson) son enmarcadas como parte del 
producto sus manos son parte de la suavidad de sus 
propiedades, etc.  
Dentro de la tonalidad este tipo de anuncios usan tonos 
más obscuros en las que se quiere hacer énfasis en lo 
místico, sexual o seductor tal es el caso de la publicidad 
de Anua en la cual se muestra a una mujer como un 
objeto, modelo de belleza a seguir e imitar. 
La producción de este tipo de publicidades es por el 
atractivo que estas ejercen a la mira del espectador, es 
decir es un gancho con el sentido audiovisual. A su vez 
esta imagen es una manera de ensalzar la belleza ese 
querer ser por parte de la mujer. Si una actriz usa un 
determinado producto y le queda tan bien, la analogía que 
causa en el posible comprador es la de “en mi puede lucir 
de la misma manera” (Anua).  
Este tipo de publicidad intenta mostrar imágenes de 
belleza, sensualidad, poseer a la mujer, utilizar a la mujer, 
atraer a un hombre o el placer. 
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HOMBRE JEFE DE HOGAR 
Dentro del universo de estudio a parce solo una única vez 
a hombre dentro de una publicidades pese a ello en este 
caso ello son enmarcados en moto, y es un publicidad por 
el día del padre en la cual se le ofrece una moto para que 
pueda trabajar; ellos nunca aparecen dentro de casa o con 
sus hijos, se encuentran acompañados de su esposa y ella 
solamente lo acompaña en una moto.   
Dentro de sus características esta es muy variada se puede 
ver a diferentes tipos de actores van desde gordos, 
delgados y hasta un afro descendiente. Muy diferente a 
una publicidad de mujeres en las cuales las mujeres 
cumplen un estereotipo de belleza como se detalló 
anteriormente.  
La forma de vestimenta de igual manera varia ya que esta 
va desde lo formal hasta lo deportivo nunca se ven 
primeros planos de partes de su cuero y siempre llevan 
puesta toda la ropa. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Autora   
 Representación 
 
De igual manera, las representaciones que se hace de las mujeres en la mayoría de los casos satisfacen 
motivos funcionales. Por ejemplo, cuando se habla de un producto de limpieza la mujer no habla de sus 
componentes o modo de uso, sino que este tipo de cosas las hace la voz en off, la mujer cumple el rol 
de verificar su uso de hacer uso de dicho producto.  
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Dentro de las características con las que se muestra a mujeres; y después de sacar un promedio de 
edades estimadas de los personajes principales, se puede decir que se estable que en el caso de las 
mujeres estas se encuentran en un rango de 26 años mientras que los hombres están entre los 32 años 
en adelante, este tipo de características no son un parámetro del target al que son dirigidas las 
publicidades sino más bien a lo que se ve mejor en el medio, no se vería igual una publicidad en la cual 
se muestra el cuerpo de una mujer como analogía de un producto (brochas wilson) con una mujer de 
edad avanzada. Por otro lado se puede decir que estas mujeres se encuentran en posición económica 
media y alta ya que esto se puede caracterizar por el tipo de vestimenta que porta o los enseres que 
poseen.   
 
Tabla 11 Edad promedio de actores principales dentro de la publicidad analizada 
  Anua  Coca 
Cola 
1 
Dorina Lux Coca-
Cola 
2 
Graima Nestea Tía  Jhonson 
and 
johnson 
Lady 
Speak 
Stick 
PROMEDIO 
EDAD 
MUJERES 
20 28 28 25  25 25  28 29 26 
EDAD 
HOMBRE
S 
    28   35  0  0 32 
Fuente: Autora   
 
 Aspecto físico 
 
El aspecto físico que muestra la publicidad es una forma de representación estereotipada donde la 
imagen de una mujer debe ser en base a su belleza y características como el ser alta, poseer un cabello 
largo 81,82 %, y que sea castaño 36,36 % o rubio 27,27 %. En cuanto a la tez, las mujeres son 
enmarcadas en su mayoría como blancas 72,73 % con una contextura delgada 72,73 %, lo cual  las 
caracteriza como mujeres atractivas 81,82 %, ya que bajo estas características son vistas por todos y 
muchas veces son el centro de atención.  
Así, aunque algunos de estos aspectos son imágenes que podemos ver a diario en la sociedad denotan 
que aún se conserva la primacía de mujeres “perfectamente bellas”, y se deduce que el aspecto físico 
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de una mujer es más importante que lo que pueda estar diciendo o haciendo. Esto da al televidente 
aspiración del llegar a ser o el querer tener; y son estas características las que las empresas publicitarias 
usan como gancho para llamar la atención de su posible consumidor. Esta táctica usualmente utiliza el 
enfoque de primeros planos en parte de cuerpo que son enmarcadas con aspectos sexuales por ejemplo 
se maneja la toma de labios, ojos en un 30 %, o muchas veces se muestra el cuerpo entero en planos 
verticales en un 28 %.  
Tabla 12 Características físicas que presenta la mujer en la publicidad 
CARACTERISTICAS FÍSICAS 
UNIDADES DE CLASIFICACIÓN 
PERSONAJE 
PRINCIPAL 
PORCENTAJE 
Contextura 
Delgada 8 72,73 % 
Mediano 1 9,09 % 
Gruesa 0 0 % 
TOTAL 9 100% 
Apariencia 
física 
Atractiva 9 81,82 % 
Poco atractiva 0 0 % 
TOTAL 9 100 % 
Cabello 
Largo 9 81,82 % 
Mediano 0 0 % 
Corto 0 0 % 
TOTAL TAMAÑO 9 100 % 
Rubio 3 27,27 % 
Castaño 4 36,36 % 
Negro 2 18,18 % 
TOTAL 9 100 % 
Tez 
Blanca 8 72,73 % 
Mestiza 1 9,09 % 
Negra 0 0 % 
Otros 0 0 % 
TOTAL 9 100 % 
Partes del 
cuerpo que 
muestra el 
personaje 
principal 
Rostro 6 30 % 
Piernas 4 20 % 
Pechos 3 15 % 
Muslos 1 5 % 
Cintura 1 5 % 
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Cuerpo entero 5 25 % 
Otros 0 0 % 
TOTAL 20 100 % 
                                     Fuente: Autora   
 
 
 Personalidad 
 
En lo que concierne a la personalidad de las mujeres, la mayoría de ellas no hablan pese a que son los 
personajes principales de las publicidades, este tipo de representación puede ser clasificada dentro de 
dos grandes grupos el primero de ellos, se los puede denominar la pasividad, ya que se representa a la 
mujer como una persona frágil 10,71 %, maternal 10,71 %, recatada, prudente 7,15 %, y sentimental un 
7,14%; mientras que cuando se habla de una mujer objeto, el segundo grupo de caracterización, se la 
muestra como coqueta 17,86 % o superficial 10,71 %. Cabe destacar que estas características están 
inmersas en los diferentes roles y estereotipos que se le otorgan a la mujer. Además, el mostrar que una 
persona no habla denota un sentido de inferioridad.   
Tabla 13 Características físicas que presenta la mujer en la publicidad 
 
CARACTERÍSTICAS PSICOLÓGICAS 
UNIDADES DE 
CLASIFICACIÓN 
PERSONAJE 
PRINCIPAL 
PORCENTAJE 
R
A
S
G
O
S
 D
E
 P
E
R
S
O
N
A
L
ID
A
D
 
Superficial 3 10,71 % 
Coqueta 5 17,86 % 
Seductora 2 7,14 % 
Atolondrada, Impulsiva 0 0 % 
Afectiva 4 14,29 % 
Cobarde 0 0 % 
Frágil 3 10,71 % 
Maternal 3 10,71 % 
Insegura 0 0 % 
Recatada, prudente 2 7,14 % 
Sentimental 2 7,14 % 
Sacrificada, abnegada 1 3,57 % 
Tímida 0 0 % 
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Vulnerable, inconstante 1 3,57 % 
Otros  2 7,14 % 
TOTAL 28 100 % 
                      Fuente: Autora   
 
 Valores 
Los valores con los que las mujeres con asociados en las publicidades están ligadas directamente a 
aspectos como protección, seguridad o pureza.  Estas características muchas veces son reflejadas por 
los lugares en los que se desarrolla un 60 % en exteriores y un 40 % dentro de casa. En el caso de 
exteriores estos son yendo de compra o adquiriendo artículos para los hijo u hogar como es el caso de 
la publicidad de Coca Cola, donde se muestra a la mujer en la tiendas donde al comprar productos para 
su familia o en auto, cuando se destaca que este puede ser ganado para llevar a su familia (Johnson and 
Johnson). La mujer denota la protección al cuidar a sus hijos y esposo pues se la muestra en los 
espacios como casa con utensilios de cocina. Además que muestra seguridad al mostrar su rostro al 
“natural” para enmarcar un producto de belleza.  
 
Tabla 14 Otras características a ser analizadas sobre la mujer en la publicidad 
 
OTRAS CARACTERÍSTICAS 
UNIDADES DE CLASIFICACIÓN 
PERSONAJE 
PRINCIPAL 
PORCENTAJE 
Atributos 
simbólicos 
Artículos de hogar 7 77,78 % 
Artículos de movilidad 1 11,11 % 
Dinero 0 0 % 
Otros 1 11,11 % 
TOTAL 9 100 % 
Vestuario 
Casual 4 44,44 % 
Deportiva 0 0 % 
Escolar 0 0 % 
Ropa interior 0 0 % 
Ropa seductora 3 33,33 % 
Formal 1 11,11 % 
Otros 1 11,11 % 
TOTAL 9 100 % 
Lugares Casa 4 40 % 
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geográficos 
donde se 
desenvuelve 
Oficina 0 0 % 
Exteriores 6 60 % 
No aplica 0 0 % 
TOTAL 10 100 % 
                            Fuente: Autora   
 
No obstante es importante mencionar que la publicidad si ha dado un avance ya que con anterioridad se 
emitían imágenes mucho más estereotipadas y agresivas, por ejemplo se colocaba sus cabezas como 
objetos de triunfo o se fingía violencia sexual por la fuerza que posee el hombre frente a la mujer. Para 
una visualización completa de resultados se puede verificar dentro de Anexo 5 
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CAPÍTULO V 
 
5.1.  CONCLUSIONES 
El desarrollo de la presente disertación no solo ha permitido reafirmar las ideas generadas durante el 
marco conceptual, sino también provocó una reflexión más profunda, de cómo se visibiliza el tema de 
la representación. En el caso de este estudio la mujer es representada como una imagen de abnegación 
al hogar o sujeta directamente a las actividades que ésta denota. Según varios autores, las 
representaciones se construyen en la mente de los sujetos, y no depende sólo de la interacción con 
estímulos o nuevos conocimientos, sino que se relacionan con las imágenes preexistentes en la 
sociedad, con ayuda de los medios de comunicación y se consolidan en la mente del ser humano. Es 
decir, como lo afirma McQuail (1994:158), es mediante el proceso de comunicación que los seres 
humanos producen, mantienen, reparan y transforman la realidad.  
El estudio fue realizado en base a la publicidad trasmitida en Teleamazonas, canal 4 Quito, el cual es 
un medio privado, y es visto por sus propietarios como lo que es, un negocio, como lo afirma Rincón 
(2004:47) la televisión pasa a ser un medio donde los comerciales son rellenados con programación, 
esto en base a que nadie hace televisión para perder dinero. Esta teoría se confirma al revelar, que 
dentro de un total de dos horas de programación, se mantiene un total de 0:35 minutos de publicidad, 
que es más de un 29% del tiempo, y corresponde a publicidad directa. Es importante mencionar que a 
su vez, este medio obtiene todos sus ingresos económicos a través de la publicidad, por lo cual la 
televisión forma parte del desarrollo de la sociedad de consumo. 
Como lo menciona Flores  (2001:145-147) la publicidad utiliza varios mecanismos para alcanzar sus 
objetivos. Uno de ellos es el recurrir a los “deseos” y “frustraciones” del televidente transformando a 
los bienes promocionados en “objetos de sustitución”  y haciéndoles creer, que mediante la compra de 
dichos productos se alcanzará la felicidad y la satisfacción buscada, como es el caso de las publicidades 
de Anua o Coca Cola, donde se ve la felicidad de una familia a través de un producto, es decir, si 
compro un determinado producto puedo obtener felicidad para mí y mi familia, y su vez satisfacer las 
necesidades de la misma.  
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Otro de los mecanismos que se utiliza es el asociar la publicidad a una realidad cotidiana, por ejemplo, 
el que una mujer realice los quehaceres de la casa utilizando aparatos de última tecnología. En este 
caso, se puede observar que la mujer se mantiene en el contexto del hogar, pero la publicidad disfraza 
esta actividad cotidiana dándole “ciertos toques de liberación y modernidad”.   
Es por eso, que la publicidad utiliza, según Hingston (1999:45), una imagen con el propósito de 
promover un modelo o un referente, de lo que puede obtener con el uso de un determinado producto. 
En el estudio realizado se puede ver la existencia de publicidades que muestran famosos o figuras 
públicas. Pero también, se visualizan aquellos anuncios que usan imágenes provocativas, mujeres 
objeto, que no tienen ninguna relación con el artículo promocionado, por ejemplo, la publicidad de 
Brochas Wilson, la cual hace una analogía con el cuerpo de una mujer haciendo referencia a que su 
silueta es igual a la de su producto, pese a ello este referente no tiene un objetivo claro y coherente de 
la situación.  
Por lo tanto, se habla de una “erotización de la imagen”, la cual está directamente relacionada  con la 
utilización de la mujer objeto. A su vez este tipo de publicidad utiliza tanto el lenguaje como las 
imágenes en doble sentido o de insinuación, que permite tener la atención del televidente.  Sin embargo 
este tipo de satisfacción o gozo no deja de ser irreal pues en la mayoría de los casos no provocan una 
satisfacción verdadera.  
Respecto a la forma en que son transmitidos los mensajes publicitarios, estos poseen una visión 
individual, y muchas veces sesgada, esto se debe a que se desea la continuidad y  preservación del 
orden que impone un determinado grupo social, pues a diario muestran imágenes donde la mujer está 
enmarcada desde estereotipos. En el momento de estudiar la caracterología de lo femenino y masculino 
(suave/duro, dulce/rudo, sentimental/frío, entre otras analogías), se puedo identificar claramente que las 
publicidades estudiadas mantienen estos patrones, pues muestran a la mujer como frágil, tímida, suave 
y dulce, cuando se habla de mujeres madres u esposas. Por el contrario, cuando se realiza una 
publicidad de deseo o belleza ésta es mostrada como superficial, coqueta y seductora. Para Bardin 
(2002: 39) es mediante este tipo de reproducción de imágenes, que se reproducen los estereotipos para 
que de esta manera el sujeto los vea como naturales y espontáneos.  
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La publicidad televisiva en nuestro país maneja un estereotipo claro de belleza e inferioridad de la 
mujer frente al hombre, pues en la mayoría de los anuncios aparece la imagen de la mujer subyugada  a 
la del hombre o como un objeto para poseer. Si bien la mujer posee una forma de representación de 
inferioridad dentro de la publicidad, ella también maneja un alto nivel de aparición y esto no solo se 
debe a la imagen que genera dentro de la misma, sino también, porque es la principal consumidora 
dentro del mercado. Esto es preocupante, ya que la imagen que representa la mujer es una imagen 
sexista, estereotipada y llena de prejuicio, la cual a su vez, la confina a un espacio no público sino más 
bien doméstico y de subordinación.  
Por otro lado, dentro de este estudio, se evidencia que en todas las publicidades se utiliza la figura de 
una mujer blanca, alta, delgada y de apariencia física atractiva, lo cual corresponde al modelo de 
belleza blanco mestiza. Este tipo de representación remite claramente a los intereses de clase, que 
responden a una ideología que mantiene un modelo tradicional de la mujer. Esto enmarca lo 
concerniente a la teoría crítica, la misma que pone en evidencia que los mensajes trasmitidos mediante 
los medios de comunicación responden a intereses determinados de la clase dominante. En este caso, 
de los interés comerciales de las empresas que venden sus productos utilizando la imagen de la mujer 
como un objeto de atracción visual. Esto a su vez es afirmado por Saborit (1994:14) el cual denota que 
en la publicidad se utiliza una alta dosis de imágenes, las cuales son capaces de alterar nuestros hábitos 
de recepción. 
La utilización de un modelo específico de mujer tiene como consecuencia la exclusión de lo diferente, 
es decir, una mujer que muestra otro tipo de rasgos físicos y que no son atractivas a la vista del 
consumidor, no puede aparecer en este tipo de medio. Es el caso de mujeres indígenas, negras o de 
otras etnias, las mismas que han sido invisibilizadas como sujetos sociales y se las mantiene en el 
imaginario de lo exótico o como sinónimo de diversidad poblacional. Es importante mencionar que la 
intencionalidad que muestran y develan determinadas imágenes responde a intereses comerciales, es 
decir, que el predominio de los intereses del mercado se impone sobre otros temas que pueden ser de 
interés para los televidentes.  
Las publicidades, mediante la persuasión buscan demostrar un beneficio, es decir intentan mostrar que 
dicho producto es necesario para el posible consumidor, según Apriele se logra que el receptor acepte 
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el discurso y consuma el producto, sea por placer, utilidad o satisfacción. Es por ello, que la publicidad 
muchas veces utiliza la imagen de la mujer, para explicar cómo utilizar un determinado producto, por 
ejemplo, la mujer realiza actividades como lavar, planchar, cocinar, donde utiliza un determinado 
detergente, suavizante o aceite, y evidencia que estas actividades corresponden: a la ama de casa, 
esposa o madre de familia en un porcentaje del 42% de sus apariciones. Sin embargo, la representación 
que tiene la mujer en la publicidad, no muestra la realidad actual de nuestro país, ya que según el 
Instituto de Estadísticas y Censos (INEC), en el país  viven  7 829 061  mujeres, de las cuales el 32,8% 
trabajan por cuenta propia; el 27,2%  es empleada del sector privado; y el 12,9% pertenece a la 
burocracia.  
De esta forma, los estereotipos de género que utiliza la publicidad refuerzan las condiciones sociales en 
las cuales son creados y usados, convirtiéndose en una barrera que contiene el proceso de autonomía de 
la mujer, ya que el prestigio e interés que de ellos emana provoca que la sociedad acepte los preceptos 
androcentrista, encubriendo la dominación hacia la mujer. Para Luckmann es lógico decir que los roles 
nacen de la necesidad de categorizar y estandarizar todo tipo de comportamiento social, median, es 
decir se utiliza una forma tipificada, que llega a institucionalizarse y a establecer comportamientos 
supuestamente habituales y repetitivos, que gozan de la aceptación de la mayoría de personas. Es por 
ello que el estudio demuestra que las mujeres son mostradas en roles tradicionales como ama de casa, 
madre de familia, esposa abnegada. Estos se le han asignado históricamente y le han consignado a 
permanecer dentro del ámbito doméstico o privado (1970:153).  
Esta situación toma fuerza dentro de los anuncios publicitarios, los cuales permiten que esta realidad se 
naturalice en la conciencia de las personas, así como también, que se refuerce y mantenga dentro de los 
comportamientos sociales. Como lo menciona Ballesta (2002: 55), los medios y la publicidad no solo 
transmiten información, sino que cumplen un papel determinante al momento de moldear las 
percepciones, y, a su vez, permiten establecer esquemas desde donde el televidente construye una 
realidad que es sesgada desde el ámbito mediático. 
Las representaciones construidas en los medios de comunicación al momento de ser interpretadas 
funcionan como estímulos, que producen una unidad al articularse a las representaciones preexistentes. 
Esto “significa que las imágenes construidas en los medios no sólo contienen un tema de la agenda, 
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sino también una marca que se fusiona con otra imagen ya construida, ya presente como creencia.” 
(Zulio, 2001: 29). Por ello, se sostiene que las imágenes se anclan en tradiciones, creencias e imágenes 
anteriores, que podrían inclusive estar presentes en otros medios de comunicación. En el caso de las 
publicaciones impresas, cada revista o periódico se construye como un “enunciador global” que, sin ser 
una persona física refleja los intereses del diario en su línea editorial, en las temáticas que aborda y en 
las que excluye moldeando la información. 
Por último, es importante mencionar que la ideología que connota el mensaje publicitario se instala de 
una manera natural y cercana, que parece estar inserta en nuestra conciencia, por ello no es 
cuestionada. Pese a ello estas prácticas discursivas de la publicidad violentan, señalan, y a su vez 
refuerzan una idea patriarcal. Es por ello que en base al estudio realizado, se puede concluir que dentro 
de la publicidad se emite: actitudes, pensamientos, valores, modos de vida, representaciones y formas 
de ver la vida, las cuales no son totalmente ciertas o no reflejan la realidad actual de la mujer. Sus 
contenidos y formas de vender invitan al televidente a utilizar un determinado producto, sin embargo 
no se refleja de una manera conveniente. Un gran ejemplo es la publicidad de Brochas Wilson, donde 
se compara al objeto brocha, con el cuerpo de una mujer, pero, al momento de discernir la publicidad 
de manera profunda, se puede ver que en primera instancia la mujer no es un objeto, el cual se pueda 
utilizar y luego botar cuando ya no sirve;  mientras que un producto, como una brocha es utilizado un 
número determinado de veces y es desechado. 
5.2. RECOMENDACIONES 
Si bien la publicidad se ve sujeta al poco tiempo que posee para poder presentar un anuncio, por lo que 
se siente en la obligación de recurrir a imágenes ya existentes en la sociedad para poder hacer anuncias 
más rápidamente entendibles a la sociedad, y que es por ello que recaen en la utilización de 
estereotipos femeninos, y tomando en cuenta que es imposible solicitar a las empresas publicitarias que 
no se usen este tipo de imágenes, es importante tomar en cuenta la reducción de imágenes y actitudes 
sexistas y se valorice los alcances y nuevas metas que posee la mujer en la actualizad en nuestro país. 
Sin embargo, si se desea dar por terminado este tipo de representación es importante cambiar la 
mentalidad machista de la sociedad ecuatoriana. Además de implementar medidas regulatorias en 
nuestro país como se lo ha fundamentado en otros países, mediante la creación de Observatorios de 
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publicidad donde se encuentran medidas de cárcel para aquellos que manejen una idea sexista u 
ofensiva para cualquiera de los sexos. Esto colaboraría con el mostrar imágenes más dignas de ambos 
sexos donde los hombres dejen de ser vistos como los fuertes, sin derecho a mostrar sus sentimientos, o 
que se represente a las mujeres como indefensas y víctimas de un sistema machista.  
Es importante incentivar el desarrollo de este tipo de estudios donde se pueda realizar un análisis más a 
fondo de los efectos que este tipo de publicidad puede efectuar en cada uno de los grupos sociales. De 
esta manera se puede dedicar recursos a la alfabetización audiovisual de la sociedad, para de esta 
manera lograr una sociedad crítica que se plantee y cuestione la agresividad a la que es víctima la 
mujer mediante la publicidad, esto con el objetivo de formas una relación de igualdad de géneros.  
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ANEXO 1  
ESTADÍSTICAS DE RADIODIFUSIÓN Y TELEVISIÓN ABIERTA Y PAGADA 
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ANEXO 2  
OFERTA DIARIA DE LA TELEVISIÓN (TELAMAZONAS) 
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Desde el 08 al 15 de septiembre de 2011 
TIPO DE 
PROGRAMACIÓN 
TOTAL 
HORAS 
ENTRETENIMIENTO 
La plena 0,50 
Historias personales 1,25 
Superstars R 1,00 
Vivos 0,50 
Los Simpson 1,00 
En Corto 0,33 
Chapulín Colorado 1,00 
La bella Ceci y el Imprudente 0,92 
Yo no te pido la Luna 1,00 
Vecinos 0,50 
Los Simpson 0,50 
La Pareja Feliz 0,50 
La tremebunda Corte  0,50 
Niñas mal  0,75 
Una familia con suerte 0,50 
Corazón abierto  1,00 
La Pola  1,00 
 Total horas entretenimiento  12,75 
INFORMATIVO 
24 horas 0,92 
La mañana 1,00 
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24 Horas 0,33 
24 horas 0,33 
Comunidad 0,33 
24 horas 0,33 
 Total horas Informativo 3,25 
DEPORTIVO 
Deporte Total 0,33 
 Total horas deportes  0,33 
TOTAL 16,33 
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Programación Teleamazonas  
Calculo en Porcentajes  
Tipo de programación  Total de horas  Total porcentaje 
Entretenimiento  12,75 4,78 
Informativo 3,25 1,22 
Deportes  0,33 0,12 
 TOTAL 100% 
 
Programación Teleamazonas  
Gráfica 
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  ANEXO 3 
TIPOS DE PUBLICIDAD 
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ANEXO 4 
MATRICES DE ANÁLISIS  
 
FICHA N° 1.  
 
1. GENERALIDADES 
 
  
       
FECHA DE ANÁLISIS:  
29/04/2013 
    
PRODUCTO PUBLICITARIO:  
Anua (Shampoo) 
    
FRANJA HORARIA:  
Mañana 
    
DURACIÓN: 
0:00:30 
     
 
SÍNTESIS DE LA PUBLICIDAD: 
     
 
      La presente publicidad intenta vender un nuevo producto de aseo personal, un Shampoo para 
mujer, el cual ayudará según el anuncio, a regenerar el cabello. En este caso  habla de la 
posibilidad de tener un cabello lleno de salud y belleza en el transcurso en una semana.  
 
Además de mostrar las dos presentaciones del producto uno es sachet y el otro embace normal.  
 
"Para un cabello sano y renovado, ANAU, tú cabello avanza tú también"  
 
 
UNIDADES DE CLASIFICACIÓN MUJER HOMBRE 
Voz en off 1   
Personaje principal 1   
Posición de poder 1   
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CARACTERISTICAS FÍSICAS 
UNIDADES DE 
CLASIFICACIÓN 
PERSONAJE 
PRINCIPAL 
C
o
n
te
x
tu
ra
 
Delgada (o) 1 
Mediano    
Gruesa (o)   
A
p
a
ri
en
-
ci
a
 f
ís
ic
a
 
Atractiva 1 
Poco atractiva   
C
a
b
el
lo
 
Largo 1 
Mediano   
Corto   
Rubio   
Castaño 1 
Negro   
Otros    
T
ez
 
Blanca 1 
Mestiza   
Negra   
Otros    
P
a
rt
es
 d
el
 c
u
er
p
o
 q
u
e 
m
u
es
tr
a
 e
l 
p
er
so
n
a
je
 
p
ri
n
ci
p
a
l 
Rostro 1 
Piernas   
Pechos  1 
Muslos   
Cintura   
Cuerpo entero   
Otros    
CARACTERÍSTICAS PSICOLÓGICAS 
UNIDADES DE 
CLASIFICACIÓN 
PERSONAJE 
PRINCIPAL 
R
a
sg
o
s 
d
e 
p
er
so
n
a
li
d
a
d
 
Superficial   
Coqueta 1 
Seductora 1 
Atolondrada, 
Impulsiva 
  
Afectiva   
Cobarde   
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Frágil   
Maternal   
Insegura   
Recatada, prudente   
Sentimental   
Sacrificada, 
abnegada 
  
Tímida   
Vulnerable, 
inconstante 
  
Otros    
OTRAS CARACTERÍSTICAS 
UNIDADES DE 
CLASIFICACIÓN 
PERSONAJE 
PRINCIPAL 
A
tr
ib
u
to
s 
si
m
b
ó
li
co
s 
Artículos de hogar 1 
Artículos de 
movilidad 
  
Dinero   
Otros   
V
es
tu
a
ri
o
 
Casual   
Deportiva   
Escolar   
Ropa interior   
Ropa seductora 1 
Formal   
Otros   
L
u
g
a
re
s 
g
eo
g
rá
fi
co
s 
d
o
n
d
e 
se
 
d
es
en
v
u
el
v
e Casa   
Oficina   
Exteriores   
No aplica   
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FICHA N° 1.  
 
1. GENERALIDADES 
 
  
       
FECHA DE ANÁLISIS:  
29/04/2013 
     
PRODUCTO PUBLICITARIO:  Coca Cola Retornable) 
     
 
FRANJA HORARIA:  Mañana 
     
 
DURACIÓN: 0:00:30 
     
 
SÍNTESIS DE LA PUBLICIDAD: 
     
 
      Coca cola retornable ayuda a las madres a “formar sonrisas” pues afirma que con el vuelto 
dado, por un bajo costo que posee el producto,  se puede adquirir más producto y preparar 
mejores alimentos. 
 
"Coca-Cola Retornable ahorras más, sonríes más. 
 
 
UNIDADES DE CLASIFICACIÓN MUJER HOMBRE 
Voz en off 1   
Personaje principal 1   
Posición de poder  1  
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CARACTERISTICAS FÍSICAS 
UNIDADES DE 
CLASIFICACIÓN 
 PERSONAJE 
PRINCIPAL 
C
o
n
te
x
tu
r
a
 Delgada (o)   
Mediano  1 
Gruesa (o)   
A
p
a
r
ie
n
-
c
ia
 f
ís
ic
a
 
Atractiva 1 
Poco atractiva   
C
a
b
e
ll
o
 
Largo 1 
Mediano   
Corto   
Rubio   
Castaño 1 
Negro   
Otros    
T
e
z 
Blanca 1 
Mestiza   
Negra   
Otros    
P
a
r
te
s 
d
e
l 
c
u
er
p
o
 q
u
e
 
m
u
e
st
r
a
 e
l 
p
e
r
so
n
a
je
 
p
r
in
ci
p
a
l 
Rostro   
Piernas   
Pechos    
Muslos   
Cintura   
Cuerpo entero 1 
Otros    
CARACTERÍSTICAS PSICOLÓGICAS 
UNIDADES DE 
CLASIFICACIÓN 
PERSONAJE 
PRINCIPAL 
R
a
sg
o
s 
d
e 
p
e
r
so
n
a
li
d
a
d
 Superficial   
Coqueta   
Seductora   
Atolondrada, 
Impulsiva 
  
Afectiva 1 
Cobarde   
Frágil 1 
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Maternal   
Insegura   
Recatada, prudente   
Sentimental 1 
Sacrificada, abnegada   
Tímida   
Vulnerable, 
inconstante 
  
Otros    
OTRAS CARACTERÍSTICAS 
UNIDADES DE 
CLASIFICACIÓN 
PERSONAJE 
PRINCIPAL 
A
tr
ib
u
to
s 
si
m
b
ó
li
c
o
s 
Artículos de hogar 1 
Artículos de 
movilidad 
  
Dinero   
Otros   
V
e
st
u
a
r
io
 
Casual 1 
Deportiva   
Escolar   
Ropa interior   
Ropa seductora   
Formal   
Otros   
L
u
g
a
r
e
s 
g
e
o
g
r
á
fi
c
o
s 
d
o
n
d
e
 s
e 
d
e
se
n
v
u
e
lv
e Casa   
Oficina   
Exteriores 1 
No aplica   
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FICHA N° 1.  
 
1. GENERALIDADES 
 
  
  
 
    
FECHA DE ANÁLISIS:  
29/04/2013 
    
PRODUCTO PUBLICITARIO:  
Dorina 
    
FRANJA HORARIA:  
Mañana 
    
DURACIÓN: 
0:00:30 
     
 
SÍNTESIS DE LA PUBLICIDAD: 
     
 
      La publicidad nuestra una serie de imágenes las cuales muestran cada pasa que se da en la vida 
en la cual muestra mujeres cumpliendo roles tales como madres, esposas casándose y hombres 
haciendo deporte.  
 
Te dice que el producto además de ser deliciosa es rico en omega 3 y 6 con 0% de colesterol 
importantes para tener un corazón fuerte.  
 
“Dorina cuida el corazón de los que amas"  
 
 
UNIDADES DE CLASIFICACIÓN MUJER HOMBRE 
Voz en off 1   
Personaje principal 1   
Posición de poder  1  
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CARACTERISTICAS FÍSICAS 
UNIDADES DE 
CLASIFICACIÓN 
 PERSONAJE 
PRINCIPAL 
C
o
n
te
x
tu
r
a
 Delgada (o) 1 
Mediano    
Gruesa (o)   
A
p
a
r
ie
n
-
c
ia
 f
ís
ic
a
 
Atractiva 1 
Poco atractiva   
C
a
b
e
ll
o
 
Largo 1 
Mediano   
Corto   
Rubio   
Castaño 1 
Negro   
Otros    
T
e
z 
Blanca 1 
Mestiza   
Negra   
Otros    
P
a
r
te
s 
d
e
l 
c
u
er
p
o
 q
u
e
 
m
u
e
st
r
a
 e
l 
p
e
r
so
n
a
je
 
p
r
in
ci
p
a
l 
Rostro 1 
Piernas 1 
Pechos    
Muslos   
Cintura   
Cuerpo entero   
Otros    
CARACTERÍSTICAS PSICOLÓGICAS 
UNIDADES DE 
CLASIFICACIÓN 
PERSONAJE 
PRINCIPAL 
R
a
sg
o
s 
d
e 
p
e
r
so
n
a
li
d
a
d
 Superficial 1 
Coqueta   
Seductora   
Atolondrada, 
Impulsiva 
  
Afectiva 1 
Cobarde   
Frágil 1 
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Maternal 1 
Insegura   
Recatada, prudente   
Sentimental   
Sacrificada, abnegada   
Tímida   
Vulnerable, 
inconstante 
  
Otros    
OTRAS CARACTERÍSTICAS 
UNIDADES DE 
CLASIFICACIÓN 
PERSONAJE 
PRINCIPAL 
A
tr
ib
u
to
s 
si
m
b
ó
li
c
o
s 
Artículos de hogar 1 
Artículos de 
movilidad 
  
Dinero   
Otros   
V
e
st
u
a
r
io
 
Casual 1 
Deportiva   
Escolar   
Ropa interior   
Ropa seductora   
Formal   
Otros   
L
u
g
a
r
e
s 
g
e
o
g
r
á
fi
c
o
s 
d
o
n
d
e
 s
e 
d
e
se
n
v
u
e
lv
e Casa   
Oficina   
Exteriores 1 
No aplica   
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FICHA N° 1.  
 
1. GENERALIDADES 
 
  
       
FECHA DE ANÁLISIS:  
29/04/2013 
     
 
PRODUCTO PUBLICITARIO:  Lux (jabón) 
     
 
FRANJA HORARIA:  Mañana 
     
 
DURACIÓN: 0:00:20 
     
 
SÍNTESIS DE LA PUBLICIDAD: 
     
 
      La publicidad muestra el nuevo producto, un jabón con compuestos de chantillí y moras, el 
cual dará extra humectación. Esta publicidad muestra a su personaje principal (mujer) 
tomando un baño y después del mismo siendo seductora con su pareja.  
 
 
"Con una piel tan sube como el chantillí, imagínate lo que puedes hacer"  
 
 
UNIDADES DE CLASIFICACIÓN MUJER HOMBRE 
Voz en off 1   
Personaje principal 1   
Posición de poder  1  
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CARACTERISTICAS FÍSICAS 
UNIDADES DE 
CLASIFICACIÓN 
 PERSONAJE 
PRINCIPAL 
C
o
n
te
x
tu
r
a
 Delgada (o) 1 
Mediano    
Gruesa (o)   
A
p
a
r
ie
n
c
ia
 f
ís
ic
a
 Atractiva 1 
Poco atractiva   
C
a
b
e
ll
o
 
Largo 1 
Mediano   
Corto   
Rubio 1 
Castaño   
Negro   
Otros    
T
e
z 
Blanca 1 
Mestiza   
Negra   
Otros    
P
a
r
te
s 
d
e
l 
c
u
er
p
o
 q
u
e
 
m
u
e
st
r
a
 e
l 
p
e
r
so
n
a
je
 
p
r
in
ci
p
a
l 
Rostro 1 
Piernas 1 
Pechos    
Muslos   
Cintura   
Cuerpo entero 1 
Otros (espalda)   
CARACTERÍSTICAS PSICOLÓGICAS 
UNIDADES DE 
CLASIFICACIÓN 
PERSONAJE 
PRINCIPAL 
R
a
sg
o
s 
d
e 
p
e
r
so
n
a
li
d
a
d
 Superficial   
Coqueta 1 
Seductora 1 
Atolondrada, 
Impulsiva 
  
Afectiva 1 
Cobarde   
Frágil   
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Maternal   
Insegura   
Recatada, prudente   
Sentimental   
Sacrificada, abnegada   
Tímida   
Vulnerable, 
inconstante 
  
Otros    
OTRAS CARACTERÍSTICAS 
UNIDADES DE 
CLASIFICACIÓN 
PERSONAJE 
PRINCIPAL 
A
tr
ib
u
to
s 
si
m
b
ó
li
c
o
s 
Artículos de hogar 1 
Artículos de 
movilidad 
  
Dinero   
Otros   
V
e
st
u
a
r
io
 
Casual   
Deportiva   
Escolar   
Ropa interior   
Ropa seductora 1 
Formal 1 
Otros   
L
u
g
a
r
e
s 
g
e
o
g
r
á
fi
c
o
s 
d
o
n
d
e
 s
e 
d
e
se
n
v
u
e
lv
e Casa 1 
Oficina   
Exteriores   
No aplica   
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FICHA N° 1.  
 
1. GENERALIDADES 
 
  
  
 
    
FECHA DE ANÁLISIS:  
29/04/2013 
     
PRODUCTO PUBLICITARIO:  Coca Cola (2) 
     
FRANJA HORARIA:  Tarde 
     
DURACIÓN: 0:00:30 
     
 
SÍNTESIS DE LA PUBLICIDAD: 
     
 
      Esta publicidad habla de cómo con Coca-Cola y Claro te llevan a la Copa América Argentina 
2011 junto a una persona y la selección, esto buscando una tapa premiada en los envases 
personales de la marca Coca- Cola.  
 
Te coloca a su personaje principal (hombre) como un ganador que podrá “palpar la gloria tan 
de cerca” siendo el jugador 12 de la selección.   
 
 
"Destapa toda la emoción del futbol con Coca Cola y Claro"  
 
 
UNIDADES DE CLASIFICACIÓN MUJER HOMBRE 
Voz en off 1   
Personaje principal  1  
Posición de poder  1  
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CARACTERISTICAS FÍSICAS 
UNIDADES DE 
CLASIFICACIÓN 
 PERSONAJE 
PRINCIPAL 
C
o
n
te
x
tu
r
a
 Delgada (o)   
Mediano  1 
Gruesa (o)   
A
p
a
r
ie
n
c
ia
 f
ís
ic
a
 Atractiva   
Poco atractiva 1 
C
a
b
e
ll
o
 
Largo   
Mediano 1 
Corto   
Rubio   
Castaño   
Negro 1 
Otros    
T
e
z 
Blanca 1 
Mestiza   
Negra   
Otros    
P
a
r
te
s 
d
e
l 
c
u
er
p
o
 q
u
e
 
m
u
e
st
r
a
 e
l 
p
e
r
so
n
a
je
 
p
r
in
ci
p
a
l 
Rostro 1 
Piernas   
Pechos    
Muslos   
Cintura   
Cuerpo entero   
Otros    
CARACTERÍSTICAS PSICOLÓGICAS 
UNIDADES DE 
CLASIFICACIÓN 
PERSONAJE 
PRINCIPAL 
R
a
sg
o
s 
d
e 
p
e
r
so
n
a
li
d
a
d
 Superficial   
Coqueta   
Seductora   
Atolondrada, 
Impulsiva 
  
Afectiva   
Cobarde   
Frágil   
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Maternal   
Insegura   
Recatada, prudente   
Sentimental   
Sacrificada, abnegada   
Tímida   
Vulnerable, 
inconstante 
  
Otros (entusiasta) 1 
OTRAS CARACTERÍSTICAS 
UNIDADES DE 
CLASIFICACIÓN 
PERSONAJE 
PRINCIPAL 
A
tr
ib
u
to
s 
si
m
b
ó
li
c
o
s 
Artículos de hogar   
Artículos de 
movilidad 
  
Dinero   
Otros (ropa, deporte) 1 
V
e
st
u
a
r
io
 
Casual   
Deportiva 1 
Escolar   
Ropa interior   
Ropa seductora   
Formal   
Otros   
L
u
g
a
r
e
s 
g
e
o
g
r
á
fi
c
o
s 
d
o
n
d
e
 s
e 
d
e
se
n
v
u
e
lv
e Casa   
Oficina   
Exteriores   
No aplica 1 
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FICHA N° 1.  
 
1. GENERALIDADES 
 
  
       
FECHA DE ANÁLISIS:  
29/04/2013 
     
 
PRODUCTO PUBLICITARIO:  Graima 
     
 
FRANJA HORARIA:  Tarde 
     
 
DURACIÓN: 0:00:33 
     
 
SÍNTESIS DE LA PUBLICIDAD: 
     
 
      Esta publicidad con tiene Voz en Off, pero muestra a varias mujeres las cuales se mezclan con 
los cuatro elementos: aire, fuego, tierra y agua. Las actrices muestran muy poca ropa se cubren 
con el producto (baldosas) y se entrelazan con los diferentes elementos a los que representan.  
 
“La belleza de los cuatro elementos GRAIMA” 
 
 
UNIDADES DE CLASIFICACIÓN MUJER HOMBRE 
Voz en off    
Personaje principal 1   
Posición de poder 1   
 
   
 
 
 
137 
 
 
CARACTERISTICAS FÍSICAS* 
UNIDADES DE 
CLASIFICACIÓN 
 PERSONAJE 
PRINCIPAL 
C
o
n
te
x
tu
r
a
 Delgada (o) 1 
Mediano    
Gruesa (o)   
A
p
a
r
ie
n
-
c
ia
 f
ís
ic
a
 
Atractiva 1 
Poco atractiva   
C
a
b
e
ll
o
 
Largo 1 
Mediano   
Corto   
Rubio   
Castaño 1 
Negro 1 
Otros (peliroja) 1 
T
e
z 
Blanca 1 
Mestiza 1 
Negra   
Otros    
P
a
r
te
s 
d
e
l 
c
u
er
p
o
 q
u
e
 
m
u
e
st
r
a
 e
l 
p
e
r
so
n
a
je
 
p
r
in
ci
p
a
l 
Rostro   
Piernas   
Pechos    
Muslos   
Cintura   
Cuerpo entero 1 
Otros    
CARACTERÍSTICAS PSICOLÓGICAS 
UNIDADES DE 
CLASIFICACIÓN 
PERSONAJE 
PRINCIPAL 
R
a
sg
o
s 
d
e 
p
e
r
so
n
a
li
d
a
d
 Superficial   
Coqueta   
Seductora   
Atolondrada, 
Impulsiva 
  
Afectiva   
Cobarde   
Frágil   
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Maternal   
Insegura   
Recatada, prudente   
Sentimental   
Sacrificada, abnegada   
Tímida   
Vulnerable, 
inconstante 
  
Otros (fuerte) 1 
OTRAS CARACTERÍSTICAS 
UNIDADES DE 
CLASIFICACIÓN 
PERSONAJE 
PRINCIPAL 
A
tr
ib
u
to
s 
si
m
b
ó
li
c
o
s 
Artículos de hogar   
Artículos de 
movilidad 
  
Dinero   
Otros    
V
e
st
u
a
r
io
 
Casual   
Deportiva   
Escolar   
Ropa interior   
Ropa seductora   
Formal   
Otros (sin ropa) 1 
L
u
g
a
r
e
s 
g
e
o
g
r
á
fi
c
o
s 
d
o
n
d
e
 s
e 
d
e
se
n
v
u
e
lv
e Casa   
Oficina   
Exteriores 1 
No aplica   
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FICHA N° 1.  
 
1. GENERALIDADES 
 
  
  
 
    
FECHA DE ANÁLISIS:  
29/04/2013 
    
PRODUCTO PUBLICITARIO:  
Nestea Durazno 
    
FRANJA HORARIA:  
Mañana 
    
DURACIÓN: 
0:00:30 
     
 
SÍNTESIS DE LA PUBLICIDAD: 
     
 
      La publicidad habla de la nueva fórmula de Nestea ya que este lanza al mercado una mezcla de 
Lo bueno del Te+ Durazno; y hace una analogía de momento de vida en los cuales si se 
combinan por ejemplo el sol y la lluvia se obtiene un arcoíris; si bien en esta la mujer no hace 
una analogía estereotipada, este personaje es utilizado como imagen para demostración del 
producto.  
 
“Cuando logras una combinación divertida disfrutas más del mundo” 
 
UNIDADES DE CLASIFICACIÓN MUJER HOMBRE 
Voz en off  1  
Personaje principal 1   
Posición de poder  1  
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CARACTERISTICAS FÍSICAS 
UNIDADES DE 
CLASIFICACIÓN 
 PERSONAJE 
PRINCIPAL 
C
o
n
te
x
tu
r
a
 Delgada (o) 1 
Mediano    
Gruesa (o)   
A
p
a
r
ie
n
-
c
ia
 f
ís
ic
a
 
Atractiva 1 
Poco atractiva   
C
a
b
e
ll
o
 
Largo 1 
Mediano   
Corto   
Rubio   
Castaño   
Negro 1 
Otros    
T
e
z 
Blanca 1 
Mestiza   
Negra   
Otros    
P
a
r
te
s 
d
e
l 
c
u
er
p
o
 q
u
e
 
m
u
e
st
r
a
 e
l 
p
e
r
so
n
a
je
 
p
r
in
ci
p
a
l 
Rostro 1 
Piernas 1 
Pechos  1 
Muslos   
Cintura   
Cuerpo entero   
Otros    
CARACTERÍSTICAS PSICOLÓGICAS 
UNIDADES DE 
CLASIFICACIÓN 
PERSONAJE 
PRINCIPAL 
R
a
sg
o
s 
d
e 
p
e
r
so
n
a
li
d
a
d
 Superficial   
Coqueta 1 
Seductora   
Atolondrada, 
Impulsiva 
  
Afectiva   
Cobarde   
Frágil   
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Maternal   
Insegura   
Recatada, prudente   
Sentimental   
Sacrificada, abnegada   
Tímida   
Vulnerable, 
inconstante 
  
Otros (fuerte) 1 
OTRAS CARACTERÍSTICAS 
UNIDADES DE 
CLASIFICACIÓN 
PERSONAJE 
PRINCIPAL 
A
tr
ib
u
to
s 
si
m
b
ó
li
c
o
s 
Artículos de hogar   
Artículos de 
movilidad 
  
Dinero   
Otros (no aplica) 1 
V
e
st
u
a
r
io
 
Casual 1 
Deportiva   
Escolar   
Ropa interior   
Ropa seductora   
Formal   
Otros   
L
u
g
a
r
e
s 
g
e
o
g
r
á
fi
c
o
s 
d
o
n
d
e
 s
e 
d
e
se
n
v
u
e
lv
e Casa   
Oficina   
Exteriores 1 
No aplica   
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FICHA N° 1.  
 
1. GENERALIDADES 
 
  
       
FECHA DE ANÁLISIS:  
29/04/2013 
     
 
PRODUCTO PUBLICITARIO:  Tía (promoción para papá) 
     
 
FRANJA HORARIA:  Tarde 
     
 
DURACIÓN: 0:00:28 
     
 
SÍNTESIS DE LA PUBLICIDAD: 
     
 
      Publicidad del mes del día del padre en el cual se habla de la promoción por su día; esta 
consiste en que por la compa de 5 USD, se puede ganar una moto para Trabajar o pasear.  
 
UNIDADES DE CLASIFICACIÓN MUJER HOMBRE 
Voz en off  1  
Personaje principal  1  
Posición de poder  1  
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CARACTERISTICAS FÍSICAS 
UNIDADES DE 
CLASIFICACIÓN 
 PERSONAJE 
PRINCIPAL 
C
o
n
te
x
tu
r
a
 Delgada (o)   
Mediano    
Gruesa (o) 1 
A
p
a
r
ie
n
-
c
ia
 f
ís
ic
a
 
Atractiva   
Poco atractiva 1 
C
a
b
e
ll
o
 
Largo   
Mediano 1 
Corto 1 
Rubio   
Castaño   
Negro 1 
Otros    
T
e
z 
Blanca   
Mestiza 1 
Negra 1 
Otros    
P
a
r
te
s 
d
e
l 
c
u
er
p
o
 q
u
e
 
m
u
e
st
r
a
 e
l 
p
e
r
so
n
a
je
 
p
r
in
ci
p
a
l 
Rostro   
Piernas   
Pechos    
Muslos   
Cintura   
Cuerpo entero 1 
Otros    
CARACTERÍSTICAS PSICOLÓGICAS 
UNIDADES DE 
CLASIFICACIÓN 
PERSONAJE 
PRINCIPAL 
R
a
sg
o
s 
d
e 
p
e
r
so
n
a
li
d
a
d
 
Superficial   
Coqueta   
Seductora   
Atolondrada, 
Impulsiva 
  
Afectiva   
Cobarde   
Frágil   
Maternal   
Insegura   
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Recatada, prudente 1 
Sentimental   
Sacrificada, abnegada   
Tímida   
Vulnerable, 
inconstante 
  
Otros (seguro) 1 
OTRAS CARACTERÍSTICAS 
UNIDADES DE 
CLASIFICACIÓN 
PERSONAJE 
PRINCIPAL 
A
tr
ib
u
to
s 
si
m
b
ó
li
c
o
s 
Artículos de hogar   
Artículos de 
movilidad 
1 
Dinero   
Otros   
V
e
st
u
a
r
io
 
Casual 1 
Deportiva 1 
Escolar   
Ropa interior   
Ropa seductora   
Formal   
Otros   
L
u
g
a
r
e
s 
g
e
o
g
r
á
fi
c
o
s 
d
o
n
d
e
 s
e 
d
e
se
n
v
u
e
lv
e Casa   
Oficina   
Exteriores 1 
No aplica   
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FICHA N° 1.  
 
1. GENERALIDADES 
 
  
  
 
    
FECHA DE ANÁLISIS:  
29/04/2013 
     
 
PRODUCTO PUBLICITARIO:  Johnson and Johnson 
     
 
FRANJA HORARIA:  Noche 
     
 
DURACIÓN: 0:00:35 
     
 
SÍNTESIS DE LA PUBLICIDAD: 
     
 
      Esta publicidad  anuncia la promoción registrando el código de barras, en este caso el cliente 
ganará el vivir un momento especial con su familia; además de poder ganar un año de 
productos, vehículos o viajes.  
 
UNIDADES DE CLASIFICACIÓN MUJER HOMBRE 
Voz en off   1 
Personaje principal 1   
Posición de poder  1  
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CARACTERISTICAS FÍSICAS 
UNIDADES DE 
CLASIFICACIÓN 
 PERSONAJE 
PRINCIPAL 
C
o
n
te
x
tu
r
a
 Delgada (o) 1 
Mediano    
Gruesa (o)   
A
p
a
r
ie
n
c
ia
 f
ís
ic
a
 Atractiva 1 
Poco atractiva   
C
a
b
e
ll
o
 
Largo 1 
Mediano   
Corto   
Rubio   
Castaño 1 
Negro   
Otros    
T
e
z 
Blanca 1 
Mestiza   
Negra   
Otros    
P
a
r
te
s 
d
e
l 
c
u
er
p
o
 q
u
e
 
m
u
e
st
r
a
 e
l 
p
e
r
so
n
a
je
 
p
r
in
ci
p
a
l 
Rostro 1 
Piernas   
Pechos    
Muslos   
Cintura   
Cuerpo entero   
Otros    
CARACTERÍSTICAS PSICOLÓGICAS 
UNIDADES DE 
CLASIFICACIÓN 
PERSONAJE 
PRINCIPAL 
R
a
sg
o
s 
d
e 
p
e
r
so
n
a
li
d
a
d
 Superficial 1 
Coqueta 1 
Seductora   
Atolondrada, 
Impulsiva 
  
Afectiva 1 
Cobarde   
Frágil 1 
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Maternal 1 
Insegura   
Recatada, prudente 1 
Sentimental 1 
Sacrificada, abnegada 1 
Tímida   
Vulnerable, 
inconstante 
1 
Otros    
OTRAS CARACTERÍSTICAS 
UNIDADES DE 
CLASIFICACIÓN 
PERSONAJE 
PRINCIPAL 
A
tr
ib
u
to
s 
si
m
b
ó
li
c
o
s 
Artículos de hogar 1 
Artículos de 
movilidad 
1 
Dinero   
Otros   
V
e
st
u
a
r
io
 
Casual 1 
Deportiva   
Escolar   
Ropa interior   
Ropa seductora   
Formal   
Otros   
L
u
g
a
r
e
s 
g
e
o
g
r
á
fi
c
o
s 
d
o
n
d
e
 s
e 
d
e
se
n
v
u
e
lv
e Casa 1 
Oficina   
Exteriores 1 
No aplica   
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FICHA N° 1.  
 
1. GENERALIDADES 
 
  
  
 
    
FECHA DE ANÁLISIS:  
29/04/2013 
     
 
PRODUCTO PUBLICITARIO:  Lady speed stick 
     
 
FRANJA HORARIA:  Noche 
     
 
DURACIÓN: 0:00:30 
     
 
SÍNTESIS DE LA PUBLICIDAD: 
     
 
      Se muestra a una mujer (madre) la cual ama ser madre pero el tener tantas cosas que hacer, 
pero después de probar el producto se siente protegida y fresca ya que posee un producto, 
desodorante en sachet, el cual le da la confianza, belleza y olor que quiere tener.  
 
 
 
 
UNIDADES DE CLASIFICACIÓN MUJER HOMBRE 
Voz en off 1   
Personaje principal 1   
Posición de poder 1   
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CARACTERISTICAS FÍSICAS 
UNIDADES DE 
CLASIFICACIÓN 
 PERSONAJE 
PRINCIPAL 
C
o
n
te
x
tu
r
a
 Delgada (o) 1 
Mediano    
Gruesa (o)   
A
p
a
r
ie
n
-
c
ia
 f
ís
ic
a
 
Atractiva 1 
Poco atractiva   
C
a
b
e
ll
o
 
Largo 1 
Mediano   
Corto   
Rubio   
Castaño   
Negro 1 
Otros    
T
e
z 
Blanca   
Mestiza 1 
Negra   
Otros    
P
a
r
te
s 
d
e
l 
c
u
er
p
o
 q
u
e
 
m
u
e
st
r
a
 e
l 
p
e
r
so
n
a
je
 
p
r
in
ci
p
a
l 
Rostro   
Piernas   
Pechos    
Muslos   
Cintura   
Cuerpo entero 1 
Otros (espalda)   
CARACTERÍSTICAS PSICOLÓGICAS 
UNIDADES DE 
CLASIFICACIÓN 
PERSONAJE 
PRINCIPAL 
R
a
sg
o
s 
d
e 
p
e
r
so
n
a
li
d
a
d
 
Superficial   
Coqueta   
Seductora   
Atolondrada, 
Impulsiva 
  
Afectiva   
Cobarde   
Frágil   
Maternal 1 
Insegura   
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Recatada, prudente 1 
Sentimental   
Sacrificada, abnegada   
Tímida   
Vulnerable, 
inconstante 
  
Otros    
OTRAS CARACTERÍSTICAS 
UNIDADES DE 
CLASIFICACIÓN 
PERSONAJE 
PRINCIPAL 
A
tr
ib
u
to
s 
si
m
b
ó
li
c
o
s 
Artículos de hogar 1 
Artículos de 
movilidad 
  
Dinero   
Otros   
V
e
st
u
a
r
io
 
Casual   
Deportiva   
Escolar   
Ropa interior   
Ropa seductora   
Formal   
Otros   
L
u
g
a
r
e
s 
g
e
o
g
r
á
fi
c
o
s 
d
o
n
d
e
 s
e 
d
e
se
n
v
u
e
lv
e Casa 1 
Oficina   
Exteriores 1 
No aplica   
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FICHA N° 1.  
 
1. GENERALIDADES 
 
  
       
FECHA DE ANÁLISIS:  
29/04/2013 
     
 
PRODUCTO PUBLICITARIO:  Brochas Wilson 
     
 
FRANJA HORARIA:  Noche 
     
 
DURACIÓN: 0:00:31 
     
 
SÍNTESIS DE LA PUBLICIDAD: 
     
 
      La presente Publicidad hace referencia a un bien, en este caso a Brochas Wilson y utiliza la 
analogía entre una mujer y su producto  
  
“Me gusta tu estilo” 
 
UNIDADES DE CLASIFICACIÓN MUJER HOMBRE 
Voz en off   1 
Personaje principal 1   
Posición de poder  1  
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CARACTERISTICAS FÍSICAS 
UNIDADES DE 
CLASIFICACIÓN 
 PERSONAJE 
PRINCIPAL 
C
o
n
te
x
tu
r
a
 Delgada (o) 1 
Mediano    
Gruesa (o)   
A
p
a
r
ie
n
-
c
ia
 f
ís
ic
a
 
Atractiva 1 
Poco atractiva   
C
a
b
e
ll
o
 
Largo 1 
Mediano   
Corto   
Rubio 1 
Castaño 1 
Negro 1 
Otros    
T
e
z 
Blanca 1 
Mestiza 1 
Negra   
Otros    
P
a
r
te
s 
d
e
l 
c
u
er
p
o
 q
u
e
 
m
u
e
st
r
a
 e
l 
p
e
r
so
n
a
je
 
p
r
in
ci
p
a
l 
Rostro 1 
Piernas 1 
Pechos  1 
Muslos 1 
Cintura 1 
Cuerpo entero 1 
Otros    
CARACTERÍSTICAS PSICOLÓGICAS 
UNIDADES DE 
CLASIFICACIÓN 
PERSONAJE 
PRINCIPAL 
R
a
sg
o
s 
d
e 
p
e
r
so
n
a
li
d
a
d
 Superficial 1 
Coqueta 1 
Seductora   
Atolondrada, 
Impulsiva 
  
Afectiva   
Cobarde   
Frágil   
 
 
153 
 
Maternal   
Insegura   
Recatada, prudente   
Sentimental   
Sacrificada, abnegada   
Tímida   
Vulnerable, 
inconstante 
  
Otros    
OTRAS CARACTERÍSTICAS 
UNIDADES DE 
CLASIFICACIÓN 
PERSONAJE 
PRINCIPAL 
A
tr
ib
u
to
s 
si
m
b
ó
li
c
o
s 
Artículos de hogar 1 
Artículos de 
movilidad 
  
Dinero   
Otros   
V
e
st
u
a
r
io
 
Casual   
Deportiva   
Escolar   
Ropa interior   
Ropa seductora 1 
Formal   
Otros   
L
u
g
a
r
e
s 
g
e
o
g
r
á
fi
c
o
s 
d
o
n
d
e
 s
e 
d
e
se
n
v
u
e
lv
e Casa 1 
Oficina   
Exteriores   
No aplica   
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ANEXO 1 
TABLA DE RESULTADOS  
 
 RESULTADOS DE POSICIÓN DE PODER  
UNIDADES DE 
CLASIFICACIÓN 
MUJER HOMBRE Porcentaje 
Mujer  
Porcentaje 
Hombre 
Voz en off 6 4 18,75 12,50 
Personaje principal 9 2 28,13 6,25 
Posición de poder 3 8 9,38 25,00 
TOTAL 18 14 56,25 43,75 
 32 100% 
 
 
 RESULTADOS POR ESTEREOTIPO 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
UNIDADES DE 
CLASIFICACIÓN 
MUJER  
PERSONAJE 
PRINCIPAL  
HOMBRE  
PERSONAJE 
PRINCIPAL  
PORCENTAJE PORCENTAJE 
Á
m
b
it
o
 d
e 
d
es
ar
ro
ll
o
 
Ama de casa 4 1 3,57 14,29 
Amiga 3 1 3,57 10,71 
Esposa 3 1 3,57 10,71 
Hija 2 0 0,00 7,14 
Madre 3 1 3,57 10,71 
Niña 1 0 0,00 3,57 
Objeto sexual 7 0 0,00 25,00 
Lideresa 0 0 0,00 0,00 
Trabajadora 0 0 0,00 0,00 
Otra 1 0 0,00 3,57 
TOTALES 24 4 14 86 
     28 100 
 
Promedio 
Edad  27 35 
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 RESULTADOS DE MUJERES  
CARACTERISTICAS FÍSICAS 
UNIDADES DE CLASIFICACIÓN 
 PERSONAJE 
PRINCIPAL 
PORCENTAJE 
Contextura 
Delgada  8 72,73 
Mediano  1 9,09 
Gruesa  0 0 
TOTAL 9 100% 
Apariencia 
física 
Atractiva 9 81,82 
Poco atractiva 0 0 
TOTAL 9 100% 
Cabello 
Largo 9 81,82 
Mediano 0 0,00 
Corto 0 0,00 
TOTAL TAMAÑO 9 100% 
Rubio 3 27,27 
Castaño 4 36,36 
Negro 2 18,18 
TOTAL 9 100% 
Tez 
Blanca 8 72,73 
Mestiza 1 9,09 
Negra 0 0 
Otros  0 0 
TOTAL 9 100% 
Partes del 
cuerpo que 
muestra el 
personaje 
principal 
Rostro 6 30,00 
Piernas 4 20,00 
Pechos  3 15,00 
Muslos 1 5,00 
Cintura 1 5,00 
Cuerpo entero 5 25,00 
Otros  0 0,00 
TOTAL 20 100% 
CARACTERÍSTICAS PSICOLÓGICAS 
UNIDADES DE CLASIFICACIÓN 
PERSONAJE 
PRINCIPAL 
PORCENTAJE 
R
a
sg
o
s 
d
e 
p
er
so
n
a
li
d
a
d
 Superficial 3 10,71 
Coqueta 5 17,86 
Seductora 2 7,14 
Atolondrada, Impulsiva 0 0,00 
Afectiva 4 14,29 
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Cobarde 0 0,00 
Frágil 3 10,71 
Maternal 3 10,71 
Insegura 0 0,00 
Recatada, prudente 2 7,14 
Sentimental 2 7,14 
Sacrificada, abnegada 1 3,57 
Tímida 0 0,00 
Vulnerable, inconstante 1 3,57 
Otros  2 7,14 
TOTAL 28 100% 
OTRAS CARACTERÍSTICAS 
UNIDADES DE CLASIFICACIÓN 
PERSONAJE 
PRINCIPAL 
PORCENTAJE 
Atributos 
simbólicos 
Artículos de hogar 7 77,78 
Artículos de movilidad 1 11,11 
Dinero 0 0 
Otros 1 11,11 
TOTAL 9 100% 
Vestuario 
Casual 4 44,44 
Deportiva 0 0,00 
Escolar 0 0,00 
Ropa interior 0 0,00 
Ropa seductora 3 33,33 
Formal 1 11,11 
Otros 1 11,11 
TOTAL 9 100% 
Lugares 
geográficos 
donde se 
desenvuelve 
Casa 4 40 
Oficina 0 0 
Exteriores 6 60 
No aplica 0 0 
TOTAL 10 100% 
 
 
 
 
 
 
 
 
157 
 
 RESULTADOS HOMBRES 
CARACTERISTICAS FÍSICAS 
UNIDADES DE CLASIFICACIÓN 
 PERSONAJE 
PRINCIPAL 
PORCENTAJE 
Contextura 
Delgado 0 0 
Mediano  1 9,09 
Grueso 1 9,09 
TOTAL 2 100% 
Apariencia 
física 
Atractivo 1 9,09 
Poco atractivo 1 9,09 
TOTAL 2 100% 
Cabello 
Largo   0 
Mediano 1 9,09 
Corto 1 9,09 
TOTAL TAMAÑO 2 100% 
Rubio 0 0 
Castaño 1 9,09 
Negro 1 9,09 
TOTAL 2 100% 
Tez 
Blanco   0 
Mestizo 1 9,09 
Negra 1 9,09 
Otros  0 0 
TOTAL 2 100% 
Partes del 
cuerpo que 
muestra el 
personaje 
principal 
Rostro 0 0 
Piernas 0 0 
Pechos  0 0 
Muslos 0 0 
Cintura 0 0 
Cuerpo entero 2 100 
Otros  0 0 
TOTAL 2 100% 
CARACTERÍSTICAS PSICOLÓGICAS 
UNIDADES DE CLASIFICACIÓN 
PERSONAJE 
PRINCIPAL 
PORCENTAJE 
R
a
sg
o
s 
d
e 
p
er
so
n
a
li
d
a
d
 Superficial 0 0,00 
Coqueta 1 8,33 
Seductora 1 8,33 
Atolondrada, Impulsiva 0 0,00 
Afectiva 3 25,00 
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Cobarde 0 0,00 
Frágil 3 25,00 
Maternal 2 16,67 
Insegura 0 0,00 
Recatada, prudente 0 0,00 
Sentimental 1 8,33 
Sacrificada, abnegada 0 0,00 
Tímida 0 0,00 
Vulnerable, inconstante 0 0,00 
Otros  1 8,33 
TOTAL 12 100% 
OTRAS CARACTERÍSTICAS 
UNIDADES DE CLASIFICACIÓN 
PERSONAJE 
PRINCIPAL 
PORCENTAJE 
Atributos 
simbólicos 
Artículos de hogar 0   
Artículos de movilidad 0   
Dinero 0   
Otros 1 100 
TOTAL 1 100% 
Vestuario 
Casual 3 60 
Deportiva 1 20 
Escolar 0 0 
Ropa interior 0 0 
Ropa seductora 1 20 
Formal 0 0 
Otros 0 0 
TOTAL 5 100% 
Lugares 
geográficos 
donde se 
desenvuelve 
Casa 0 0 
Oficina 0   
Exteriores 3 75 
No aplica 1 25 
TOTAL 4 100% 
 
 
